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Resumen 
 
La teoría estética y la praxis publicitaria mantuvieron una singular relación durante el siglo 
XX. Este texto hace un recorrido por esos primeros contactos para redefinir algunas de las 
influencias que la estética ejerce en la lectura del fenómeno publicitario a comienzos del  
siglo XXI a partir de anuncios publicitarios pautados en la Revista Semana entre el 2002 y 
el 2004. 
 
Desde comienzos del siglo XX, la publicidad mantuvo estrechas relaciones con la 
economía, la política, el comercio y las prácticas de consumo, allí comenzó a concebirse 
como una disciplina legítima propia de la modernidad, sin embargo, 100 años de historia 
parecen ser apenas el comienzo de una disciplina en desarrollo con mucho aún por 
recorrer.  
 
El componente persuasivo de la publicidad seguirá generando reacciones enfrentadas de 
inquietud, aceptación y sospecha por parte de muchos, pero más allá de los escenarios 
especulativos en los que suele caer gran parte de la literatura disponible sobre el tema, 
esta tesis indaga en la participación de los efectos estéticos propuestos en los mensajes 
publicitarios. 
 
A su vez, comprender la publicidad como un fenómeno estético permitirá hacer una 
reinterpretación de los procedimientos semiósicos y estésicos del sistema publicitario con 
los que de manera reiterada pretende afectar la sensibilidad de las audiencias e influir 
sobre la toma de decisiones y los hábitos de consumo de los públicos. 
 
Palabras Claves: estética, publicidad, sistema publicitario, persuasión, prosaica, 
intercambios estéticos, estrategias estéticas. 
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Abstract 
 
Throughout 20th century, aesthetic-theories and advertising praxis held a particular link. 
Based on 2002-2004 Semana Magazine’s advertisements, this paper looks into that link’s 
origin in order to redefine some of the ways aesthetics has influenced over advertising 
phenomenon at the beginning of 21st century. 
 
From the beginning of 20th century, advertising had close relations with economy, politics, 
commerce, and (consumption practices); since then, it started to be considered as a 
legitimate discipline belonging to modernism. However, one hundred years of history 
appear to be just the beginning of a developing discipline with a long way ahead. 
 
The persuasive feature of advertising will continue to generate confronted reactions 
involving concern, acceptance and suspicion, but beyond the speculative settings in which 
the available literature on the topic tends to fall, this thesis inquires on the active role of 
aesthetic effects proposed on advertising messages. 
 
In parallel, to understand advertising as an aesthetical phenomenon will allow a re-
interpretation of aesthesis and semiosis procedures of advertising system; procedures that 
are often used by the system to affect the audience sensitivity and to influence consumers’ 
decisions and habits as well. 
 
Keywords: aesthetics, advertising, advertising system, persuasion, prosaics, 
aesthetic interchange, aesthetic strategies.  
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Introducción 
 
La estética y la publicidad han recorrido caminos similares que se han 
cruzado de manera singular durante gran parte del siglo XX. Esta relación bien 
podría definirse como ambivalente y además lo suficientemente inestable como 
para establecer algunos movimientos de acercamiento y distanciamiento que 
serán abordados a lo largo de este documento. En ocasiones la relación entre 
estética y publicidad ha sido estrecha y cooperativa y otras veces, evidentemente 
no ha dejado de ser tensa o álgida. Sin embargo, más allá de diagnosticar su 
relación se pretenden establecer algunas áreas de intersección donde pareciera 
que la omisión de reconocer su parentesco fuese un síntoma más de las fuertes 
corrientes que separan el conocimiento en oposición a las débiles iniciativas por 
explorar y vincular a la publicidad en torno a la reflexión estética y a la indagación 
por las potentes imágenes de la comunicación masiva y los procesos sociales que 
se gestan en el seno de la cultura. 
 
Ocurre también que el estado actual de la relación estética-publicidad sigue 
en gran parte supeditado al carácter fragmentado con el que se ha abordado la 
publicidad. Debido a las diversas corrientes teóricas y a la consecuente diversidad 
de abordajes y enfoques del tema, resulta complejo delimitar claramente las áreas 
de estudio que la exploran y la describen, igualmente se hace notoria la gran 
variedad de enfoques y autores que pretenden definir los temas centrales de 
interés de la publicidad y esquematizar su práctica, por ello, pareciera insuficiente 
cualquier intento por hacer una lectura global del fenómeno o alinear las 
perspectivas interpretativas desde donde comúnmente se ha accedido al 
fenómeno publicitario. 
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A esta situación se suma que efectivamente la publicidad es producto de 
una práctica relativamente reciente que se enmarca en el proyecto moderno y 
coincide con la aparición del capitalismo, la libre competencia, los procesos de 
crecimiento demográfico, el fortalecimiento de la industrialización y el comercio, la 
aparición de los medios de comunicación modernos y la generalización de ciertas 
prácticas de consumo.  
 
En ese escenario se han entremezclado una gran variedad de técnicas y 
saberes entre los que se encuentran de manera protagónica los siguientes 
componentes: las técnicas de ventas a cargo de mercadotecnia, la función 
persuasiva a cargo generalmente de la psicología y el carácter comunicativo de la 
publicidad con el aporte de áreas como la semiología y la semiótica. De igual 
forma se advierte que esta investigación toma como punto de referencia lo 
expuesto por Eliseo Colón Zayas en cuanto sostiene que “La publicidad se 
constituyó en la estructura discursiva más importante de la modernidad capitalista 
a partir del entrecruzamiento de la psicología, la estética y la narrativa”. (Colón 
Zayas, 2001, pág. 61) 
 
El propósito de este texto es principalmente indagar por las singulares  
relaciones entre la estética y la publicidad. Valga decir que ambos conceptos son 
amplios y difusos, entre otras razones, por la plasticidad de sus procesos, por su 
amplio campo de acción y por su elevada producción, por los desplazamientos 
conceptuales que han ocurrido en ellas a través del tiempo y en especial en la 
segunda mitad del siglo XX y finalmente, por la enorme cantidad de 
interpretaciones y abordajes teóricos del que han sido objeto. 
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Las inquietudes de este trabajo son, entre otras ¿cómo nos persuade la 
publicidad?, ¿qué condiciones estéticas se aprecian en los avisos publicitarios?, 
¿qué estrategias estéticas se repiten en los anuncios?, ¿cómo describir las 
estrategias estéticas a las que la publicidad acude? Las preguntas que motivan 
esta investigación no pretenden explicar el fenómeno publicitario en general, sin 
embargo, sí procuran cartografiar algunos territorios sensibles comunes en el 
sistema publicitario y establecer los modos en que algunas teorías estéticas 
aportan herramientas de análisis en la configuración de mensajes persuasivos 
dirigidos a grandes audiencias, en este caso, en el contexto nacional a través del 
análisis de los avisos pautados en la revista Semana entre el 2002 y el 2004, 
periodo elegido por razones que serán explicadas más adelante, las cuales serán 
retomadas para ampliar y generalizar planteamientos. 
 
Esta investigación propone entablar una relación entre la teoría de las 
estéticas de André Leroi-Gourhan y la teoría de la prosaica de Katya Mandoki. Ello 
supone de la publicidad, una sistemática puesta en escena de códigos de valores 
sensibles de la sociedad, concretados en un repertorio de valores estéticos 
resaltados en los mensajes publicitarios, donde se articula la relación entre 
persuasión y estrategias estéticas en la comunicación masiva de productos y 
servicios. En otras palabras, desde la perspectiva estética propuesta en esta 
investigación, se entiende por publicidad, una operación donde se representan 
prácticas sociales posibilitadas por procesos de intercambios estéticos con el fin 
de afectar sensiblemente a las audiencias a través de la escenificación de ciertos 
valores que aseguran al sujeto su inserción al medio. 
 
Desde el campo de la estética se acepta que los sentidos le permiten al 
hombre relacionarse con el mundo y apreciarlo, esas valoraciones implican 
impresiones, emociones, sensaciones y sentimientos. De este modo, Hermoso, 
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horrible; rico, maluco; feo, agradable; súper, fatal, bello, magnífico y excelente son, 
entre otros, la expresión de juicios que conmueven o disgustan y por tanto, son 
juicios estéticos. De allí que el cuerpo perciba y permita cargar de sentido el 
mundo que nos rodea, esta noción además de contar con una amplia tradición en 
el campo de la estética fija la condición fundamental para desarrollar campañas 
publicitarias. 
 
Así mismo, es absolutamente válido confrontar los juicios respecto a la 
fundamentación teórica y a las condiciones estéticas presentes en la publicidad 
que se expone ante las audiencias a través de la abundante cantidad de pauta  
instalada en los espacios urbanos que se recorren y se habitan, puesto que 
recubre los trayectos que se transitan, acude a los programas de televisión que se 
programan, se encuentra en la red que se navega y aparece en los periódicos y 
revistas que los públicos leen a diario. 
 
Desde esta perspectiva, es posible concebir la publicidad no 
exclusivamente como una práctica comunicativa con un notorio carácter 
económico sino como un síntoma cultural y un fenómeno estético de estudio para 
las Ciencias Sociales, puesto que al elaborar sus operaciones estésicas y 
semiósicas a gran escala y dirigirla hacia los grandes púbicos, hace parte de la 
manifestación de un proyecto social y cultural, es decir, esta investigación se 
propone ampliar las interpretaciones de la publicidad que generalmente se asocian 
a modelos denotativos y a su vez, distanciarse del marcado carácter económico 
propuesto desde la perspectiva comercial de la empresa-anunciante. Esto se 
logrará dirigiendo la inquietud en torno a los efectos connotativos estésicos y 
semiósicos de recepción de la pauta por parte de las audiencias. 
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Se presentará a continuación el itinerario para comenzar el recorrido por los 
efectos persuasivos de las estrategias estéticas en la publicidad. El capítulo I: 
Entre las estéticas, hace una revisión de autores que han integrado perspectivas 
estéticas a la lectura sobre la publicidad en la segunda mitad del siglo XX. Luego 
se presenta una contrapuesta donde la estética no se refiere solo a la cualidad de 
los anuncios sino a las prácticas sociales a las que la publicidad se refiere, para 
ello se acude a la estesis y a la semiosis como dos conceptos centrales en todo 
proceso perceptual e informativo a favor de la sensación y el goce del espectador. 
De allí que en todo proceso de comunicación y tanto en la práctica publicitaria 
como en los estudios estéticos, exista una inquietud en torno a los efectos 
persuasivos hacia las audiencias donde los procesos de percepción se desplazan 
hacia los procesos de apreciación que cargan de sentido tanto los productos como 
los servicios ofrecidos en los  anuncios. 
 
Este es precisamente uno de los efectos que se le atribuye a la creatividad 
en las operaciones persuasivas de la publicidad pues esa abundancia, cumple una 
función de sobrecarga en el estímulo y bajo ese criterio se engalanan los 
mensajes, se retocan las imágenes de los anuncios y se establecen algunas 
estrategias persuasivas. Esta valoración extra puede considerarse como un 
excedente del proceso informativo y es allí donde presuntamente se intensifican 
los efectos retóricos que detonan la atención, la curiosidad o el interés en las 
audiencias. Nótese de una vez que los anuncios publicitarios enfatizan lo 
novedoso, lo sorprendente y lo fascinante de los productos que ella ofrece y esto 
fija ya un paralelo en los gestos que han distinguido el estudio tanto de la estética 
como de la publicidad. Según K. Mandoki: 
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El salto de la semiosis a la estesis ocurre cuando el sujeto trasciende el 
automatismo perceptual, rebaza la detección y alcanza a lo experiencial en 
el des-cubrimiento de lo inesperado. Sucede la epifanía donde el objeto de 
la percepción se nos aparece de una manera novedosa, imprevisible, 
fascinante o gozosa. (Mandoki, 2006, p. 136) 
 
Luego, se atiende principalmente a establecer las notorias coincidencias 
entre las estéticas del francés A. Leroi-Gourhan y la prosaica de la mejicana Katya 
Mandoki. De este modo se esboza un diálogo entre el etnólogo, arqueólogo e 
historiador y la artista e historiadora del arte para demarcar las áreas de 
convergencia donde estética y publicidad interactúan. Este capítulo incorpora una 
visión biológica y social del comportamiento estético y de los intercambios 
estéticos en los procesos persuasivos que se figuran en anuncios publicitarios de 
diversa índole y centra su atención en un escenario público donde intervienen 
marcas, productos, mensajes y audiencias. 
 
En el capítulo II: Paisaje de un retrato, close up del cuerpo y de la atmósfera 
de la publicidad, se presenta una perspectiva sobre el sistema publicitario  
tomando como eje de referencia al francés Jean  Baudrillard en El sistema de los 
objetos, allí también se le presta atención a algunos postulados de Roland Barthes 
y a otros autores para establecer un marco de referencia donde es posible cruzar 
distintas miradas sobre la publicidad como fenómeno estético. Se establece así 
una reflexión sobre las estructuras y los componentes estéticos en la publicidad en 
cuanto el anuncio es una operación que funciona para escenificar paisajes 
sensibles a través de una comunicación masiva. 
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Se entenderá por sistema publicitario, una visión general del funcionamiento 
estésico y semiósico de la pauta en términos de la producción, la circulación y el 
consumo de mensajes persuasivos. Así mismo, el sistema publicitario se refiere a 
los efectos de valoración que la pauta en conjunto procura generar afectando las 
prácticas sociales. En este sistema participan anunciantes, agencias de 
publicidad, medios de comunicación, comercializadores y audiencias. En este 
sentido la publicidad opera como sistema en tanto los públicos se ven impactados 
por múltiples mensajes publicitarios y el conjunto de anuncios reiteran unas 
prácticas estéticas más o menos regulares u homogéneas.  
 
Finalmente, en el capítulo III: Las estrategias estéticas en la publicidad, se 
establecen los efectos de autoridad y simpatía como categorías de análisis y se 
incorpora a la discusión un modelo semiótico para realizar la lectura de la pauta 
publicitaria, de este modo se aplica el instrumento de análisis propuesto por 
Mandoki sobre las coordenadas de la dramática y la retórica que operan en el 
sistema publicitario. 
 
Esta tesis examina anuncios pautados en la Revista Semana entre el 2002 
y el 2004, a continuación se expondrán los motivos para tal elección y se 
presentará el planteamiento metodológico de la investigación. El Grupo Editorial 
Publicaciones Semana cuenta con diversas revistas entre las que se encuentran 
Dinero, especializada en temas económicos y de negocios; Soho, dirigida a 
público masculino; Fucsia, dirigida a mujeres; Jet Set,  especializada en temas de 
farándula; Semana Jr. para pequeños lectores; Blog, dirigida a adolescentes y 
Arcadia, especializada en temas culturales. Específicamente Revista Semana es 
quizás la publicación semanal de análisis y opinión más importante del país y 
como empresa editorial es referente necesario en temas políticos y  económicos 
del país. 
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La siguiente imagen presenta un anuncio del Grupo Editorial Publicaciones 
Semana donde se promocionan sus seis revistas impresas. Resalta el tamaño del  
texto que toma una conocida frase del escritor, novelista y poeta Rudyard Kipling. 
El anuncio muestra las fotografías de las portadas, destaca el liderazgo e invita a 
invertir y a leer inteligentemente. 
 
 
 
Imagen 1. 
Revista Semana 
Edición 1132, 
Enero de 2004.  
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A continuación se presentan los gráficos que la misma revista Semana 
pauta dirigiendo esta información a sus anunciantes. A esta acción de autopauta1 
deberá prestársele atención posteriormente debido a que allí se evidencia una 
relación importante de préstamo y transferencia entre las operaciones persuasivas 
de la pauta publicitaria de productos y servicios y los mecanismos publicitarios 
empleados por los mismos medios de información para lograr entender la 
dinámica general de las estrategias estéticas. 
 
Es un hecho que los recursos económicos de la publicidad financian en 
gran parte la operación de los medios de información, debe aclararse además, que 
el número total de pauta negociada entre medios y anunciantes determina la 
extensión de la revista, este porcentaje de pauta publicitaria frente a los 
contenidos periodísticos pueden variar entre un 30 y un 60% de acuerdo a las 
políticas de cada medio y a la temporada en que se publique la pauta. 
 
Siendo así, puede afirmarse además que los medios de información venden 
por una parte, espacios comerciales en diferentes formatos, página enfrentada, 
una o media página, pero por otra parte, los medios comercializan segmentos de 
población, es decir, los públicos que consumen la información y están expuestos a 
los anuncios pautados. En otras palabras el área del anuncio y su ubicación tienen 
un valor, y a esto se suma un valor por el perfil de consumo del público que 
consume el medio.  
 
 
 
                                                 
1. El fenómeno de autopauta será uno de los temas que se abordara en el segundo capítulo. Es necesario 
aclarar que para ello retomaré algunas de las ideas de Jean Baudrillard en cuanto que él sostiene que la 
publicidad no solo se refiere al consumo sino que ella misma se convierte en objeto de consumo, es decir, es 
el discurso sobre los objetos y a su vez, objeto de consumo. 
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La imagen 2 muestra el liderazgo de la Revista Semana según los 
resultados del Estudio General de Medios para el año 2002 y la imagen 3 expone 
los resultados para el primer semestre del 2003. No fue posible encontrar esta 
misma información en el año 2004 para tener la información completa del periodo 
de estudio. 
 
 
Imagen 2. Revista Semana Edición 1031, Febrero de 2002 
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El interés por examinar los aspectos estéticos del fenómeno publicitario a 
través de la pauta impresa obedece a motivos de diversa índole. Entre ellos, hay  
una decisión y un gusto personal que privilegia el aviso impreso y los formatos 
tradicionales sobre otro tipo de piezas entre las que podría encontrarse otro tipo 
de pauta como por ejemplo cuñas radiales, comerciales de televisión o anuncios  
en internet. 
 
 
Imagen 3. Revista Semana Edición 1105, Julio de 2003 
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Las inquietudes que surgen en torno a la pauta de la Revista Semana 
corresponden a la trayectoria de la publicación fundamentada en la enormemente 
capacidad de Semana como medio de información para volverse fuente de 
noticias, puesto que, mientras otros medios difunden información, la Revista 
Semana se ha caracterizado por su énfasis en la investigación y en el análisis de 
los hechos. Este rasgo se logra evidenciar en las investigaciones periodísticas que 
hace años dieron inicio al proceso 8000 o en las investigaciones que realizó sobre 
parapolítica que luego desencadenaron los procesos judiciales contra los 
congresistas y parlamentarios involucrados. 
 
Otra de las razones para seleccionar la pauta de esta revista, es su nivel de  
credibilidad pues esta cualidad favorece el rastreo de las inquietudes persuasivas 
que esta investigación plantea. Como medio de información es frecuente encontrar 
que Revista Semana realice estudios de opinión y se convierta en una fuente 
legítima de información, es pues una revista de referencia para leer la situación del 
país. Del mismo modo, se hace notoria su estrecha relación con otros medios de 
información puesto que en asocio con periódicos y canales de televisión, se 
consolida como una fuente noticiosa que aporta autoridad y credibilidad a los 
procesos de recolección, procesamiento y análisis de la información. Es claro que  
Semana sabe hacer noticia y del mismo modo en que sus contenidos han 
merecido la atención continua de los públicos, en esta ocasión la reflexión se 
dirige en torno a las estrategias estéticas presentes en su pauta publicitaria. 
 
Así mismo, se debe aclarar que lo que esta investigación propone vincular 
los efectos estéticos con las operaciones persuasivas de la publicidad, y esta 
inquietud podría también aplicarse a la pauta de otras revistas o de otros medios 
de información y de igual forma se podría también seleccionar otro marco 
temporal, sin embargo, la lecturabilidad semanal cercana al millón de personas 
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con la que contaba Revista Semana en 2002 es una condición que enriquece el 
análisis y favorece los efectos persuasivos de la pauta analizada. 
 
Otro motivo para realizar el análisis de la pauta en Semana tiene que ver 
con la reconocida tradición editorial de la Revista Semana que recientemente 
celebró sus 30 años, sin embargo no se puede perder de vista que inicialmente 
fue fundada en 1946 por el expresidente Alberto Lleras Camargo y se caracterizó 
por el seguimiento decidido de las noticias y el análisis en sus contenidos 
marcando diferencia con el manejo de la información de los periódicos más 
ocupados por las noticias del día a día y por temas de acelerada actualidad. 15 
años más tarde, Revista Semana cerró en medio de un contexto político complejo 
tras una fuerte crisis generada a raíz de una portada de Semana con la imagen de 
Fidel Castro que realizó el reconocido caricaturista Franklin. 
 
El 11 de mayo de 1983 Revista Semana fue refundada por el periodista  
Felipe López Caballero, nieto del expresidente liberal Alfonso López Pumarejo 
(1942-46) e hijo del expresidente Adolfo López Michelsen (1974-78). Con un costo 
de $ 50 pesos la Revista Semana entró nuevamente en circulación conservando el 
nombre original y un formato similar al anterior. 
 
Por otra parte Revista Semana ofrece la posibilidad de encontrar pauta de 
cobertura nacional y esta condición es una ventaja incuestionable en cuanto al 
gran alcance de la publicidad que allí aparce y el posterior análisis que se 
emprende en esta investigación, así mismo resulta interesante la periodicidad 
semanal. En Semana se puede encontrar un modo relativamente tradicional de 
hacer publicidad y este hecho se fundamenta en las decisiones comunicacionales 
de los anunciantes, en las propuestas creativas de sus agencias publicitarias y en 
la segmentación de los públicos a los que se dirige la pauta. Estos rasgos son  
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significativos porque se encuentran allí unas relaciones muy singulares en lo que 
podría llamarse “la típica publicidad colombiana” a comienzos del siglo XXI 
registrada en una revista de cobertura nacional con una reconocida trayectoria. 
 
En cuanto al periodo en que los anuncios fueron pautados no hay un hecho 
crucial o un evento puntual para elegir hacer la lectura de la publicidad en ese 
periodo, sin embargo, hoy, diez años después de que esos anuncios fueron 
pautados, se pretende retomar la publicidad de un pequeño periodo especialmente 
importante para el autor de esta investigación. El primer motivo es entonces 
personal puesto que durante el mismo periodo el autor ingresó a la vida laboral en 
una agencia de publicidad como creativo-copy en Esquema, una agencia local de 
publicidad ubicada en el barrio Conquistadores de la ciudad Medellín. 
 
Allí, se intensificó un curioso interés por interpretar los mensajes, los 
recursos creativos y los efectos persuasivos de la pauta publicitaria que la agencia  
elaboraba para medios locales y regionales, posteriormente las inquietudes 
particulares sobre las condiciones comunicativas de la pauta se convirtieron en 
cuestionamientos generales sobre el funcionamiento de sistema publicitario. Esas 
preguntas que surgieron hace más de diez años, efectivamente han cambiado con 
el tiempo y hoy por hoy el fenómeno publicitario sigue resultando interesante. 
  
La segunda razón para elegir el periodo de la pauta seleccionada se refiere 
a las condiciones técnicas que se dieron en las agencias de publicidad para  
producir sus anuncios. Durante este comienzo de siglo el ritmo de las 
transformaciones técnicas al interior de las agencias de publicidad fue 
particularmente vertiginoso y se pueden suponer algunos efectos de orden 
estético en el fenómeno publicitario. 
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El análisis que presenta esta investigación está compuesto por elementos  
diacrónicos y sincrónicos, para el lector será claro que el análisis de las 
estrategias estéticas de los anuncios no responde estricta o necesariamente a un 
asunto coyuntural propio del periodo analizado y apreciará la vigencia del análisis 
en la pauta entre el 2002 y el 2004 y las estrategias estéticas presentes en la 
pauta actual.  
 
Finalmente, se considera que la distancia temporal de más de 10 años con 
el periodo de análisis de esta investigación, es un tiempo prudencial para que 
emerjan algunos fenómenos que quizás no serían tan visibles o representativos si 
se hiciese una lectura de la pauta actual, es decir, es interés del autor hablar hoy 
de lo que se ha tenido tiempo suficiente para reflexionar atendiendo a la 
experiencia académica y profesional y desde allí se produce una sensación de 
seguridad y confianza con lo que se pueda interpretar.  
 
 La pauta seleccionada pretende ejemplificar los planteamientos que el autor 
desarrolla, además, los anuncios caracterizan estrategias estéticas presentes en 
el sistema publicitario. Así mismo se procuró vincular a esta investigación pauta 
publicitaria de diversas categorías de servicios y productos masivos para 
evidenciar las usuales transferencias en los recursos creativos empleados en los 
anuncios, así como el uso común de temas y mensajes que favorecen los efectos 
persuasivos de la pauta, sin embargo, la Revista Semana cuenta con un perfil de 
anunciantes que finalmente delimitan las piezas analizadas. 
  
 Por otra parte, en cuanto a las temporadas seleccionadas para la pauta de 
productos de consumo, se evitó tener en cuenta los anuncios pautados durante 
periodos electorales donde el fenómeno publicitario enfatiza condiciones muy 
particulares de la publicidad política pagada, tema que no coincide con el  interés 
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de esta investigación, de igual manera, se evitó acudir a periodos de inicio y 
mediados del año donde colegios y universidades acaparan gran parte del espacio 
de pauta. Por último, todos los anuncios seleccionados tienen un formato de 
página completa o página enfrentada con el fin de favorecer las condiciones de 
legibilidad de los avisos. 
 
 Se solicita la tolerancia del lector en la presentación de las imágenes de la 
pauta publicitaria ya que por iniciativa del autor se decidió fotografiar los anuncios 
y siluetear el borde de la hoja simulando el relieve original de la revista. Esta 
elección obedece a intenciones meramente estilísticas. Los anuncios se enumeran 
y se etiquetan en la parte inferior con el número de la edición de la revista de 
donde se toma pero es evidente que el anuncio fue pautado en múltiples  
ocasiones. 
 
INICIO DEL RECORRIDO 
 
 Habrá que revisar la versión que la estética le aporta a una lectura de la 
publicidad y quizás allí se encontrarán algunos elementos que permitan releer la 
publicidad como fenómeno socio-estético. Se espera también que este texto 
promueva futuras inquietudes en el lector acerca de las múltiples manifestaciones 
de los efectos persuasivos que el fenómeno publicitario figura y motive además 
iniciativas por formular nuevas preguntas en relación a la teoría estética y otros 
capos afines. 
 
 En este trabajo, la persuasión será entendida como una operación diseñada 
para afectar la capacidad de valoración de los sujetos al que se dirige el mensaje. 
La persuasión puede considerarse como una forma intencional de unos agentes 
orientada a modificar el pensamiento y la acción de otros agentes y busca 
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generalmente el convencimiento o la adhesión. En el caso de la pauta publicitaria 
debe aclararse que los anuncios son mensajes a la vez que acciones persuasivas 
pero no operan de manera individual sino colectivamente, esta operación conjunta 
se manifiesta con la aparición del mensaje publicitario en múltiples medios 
(televisión, prensa, radio), bajo distintos formatos (comercial, mención, aviso, valla, 
cuña) a la vez que en reiteradas ocasiones. 
 
Esta es la razón para hablar del sistema publicitario en las estrategias 
estéticas. Los anuncios que aca se analizan son piezas puntuales que en conjunto 
integran la campaña publicitaria y su organización y clasificación obedece a 
distintos criterios, por ejemplo, expectativa, lanzamiento, mantenimiento o 
relanzamiento de acuerdo al ciclo de vida del producto; comerciales, 
institucionales o cívicas, según la razón social del anunciante. Aún así, es notorio 
que la publicidad sí cuenta con un elevado componente persuasivo que procura 
incidir primordialmente en la valoración favorable de las audiencias.2 
 
La valoración es una actividad que el sujeto ejerce desde criterios distintos, 
pues puede valorar el importe de verdad o falsedad de una proposición 
como sujeto cognitivo, los beneficios o perjuicios de un acto, como sujeto 
ético y la fascinación o repugnancia que le suscita un objeto, persona o 
situación como sujeto estético. (Mandoki, 2006, p. 66) 
 
                                                 
2
 La persuasión ha sido suficientemente abordada por múltiples disciplinas. Para efectos de 
ampliar este tema, se recomienda al lector consultar sobre el papel protagónicamente 
persuasivo que se le atribuye a los medios masivos de comunicación y la consecuente 
relación entre poder y cultura que de allí se desprende. Estas inquietudes resultan de gran 
interés para el acercamiento a una sociología de la comunicación y de los medios. 
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Este trabajo se dedica a explorar los efectos persuasivos de la pauta en las 
audiencias en tanto se reconoce su capacidad de valoración como sujeto estético 
y se espera que este recorrido sea de utilidad para las lecturas que se puedan 
hacer sobre la publicidad como fenómeno socio-estético, Así mismo, se espera 
aportar una reflexión sobre el valioso componente estético en el sistema 
publicitario y proponer algunos planteamientos desde donde se puedan gestar 
problemáticas o desarrollar futuras investigaciones que procuren ir más allá de lo 
que este proyecto presenta en calidad de hipótesis y posibilidad. 
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1. Entre las estéticas 
 
Se puede decir pues que si en la técnica y el lenguaje 
de la totalidad de los antrópidos la motricidad 
condiciona la expresión, en el lenguaje figurado de los 
antrópidos más recientes, la reflexión determina el 
grafismo. 
André Leroi-Gourhan 
 
Este capítulo reúne varias intenciones, la primera es enunciar varios 
antecedentes expuestos en textos publicitarios y para ello se establecen algunas 
ideas entorno a la relación que la publicidad ha sostenido con la estética, se acude 
entonces a una corta descripción de lo que se conoce como “el canon de la 
publicidad” a través de la lectura de autores como Orlando C. Aprile en La 
publicidad estratégica, José Ramón Sánchez Guzmán en Teoría de la publicidad y 
Eliseo Colón Zayas en Publicidad y hegemonía, esta revisión inicial pretende 
reconocer los resultados de una tradición donde la estética no ha sido tratado en 
la perspectiva que este trabajo presenta, además se pretende situar allí el estado 
actual de la relación publicidad-estética, sin embargo, se aclara que el objetivo 
principal de este proyecto es hacer una lectura estética de la publicidad y no una 
lectura publicitaria de la estética como se podrá apreciar en los antecedentes que 
serán abordados a continuación. 
 
Es interés de este capítulo invertir el enfoque que tradicionalmente 
presentan los textos de publicidad donde la teoría estética es apenas un apéndice 
que aparece en muy pocos libros sobre publicidad. Para ello se presentan unos 
antecedentes históricos del concepto de estética según el abordaje publicitario 
precedente, se establece luego su repercusión en el panorama actual de la 
publicidad y se entablan algunas problemáticas para dar cabida al objetivo de esta 
investigación. En la primera mitad del capítulo se hace un ejercicio meramente 
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descriptivo de orden intra e intertextual, es decir, se acude a la voz de los autores, 
el componente interpretativo se formulará posteriormente al abordar la teoría 
estética de Leroi-Gourhan y Katya Mandoki. 
 
Este proyecto atiende a ediciones relativamente recientes de no más de 20 
años cuyos postulados, hoy por hoy son absolutamente vigentes en el ámbito 
publicitario, este escenario se refiere al proceso de formación en las academias y 
a la labor profesional del publicista en sus distintos ámbitos. Así mismo, se aclara 
que los autores invitados a esta primera parte proceden de Argentina, España y 
Puerto Rico y representan la visión hegemónica que irradia teóricamente la 
publicidad latinoamericana y específicamente la colombiana. 
 
La revisión que se presentará a continuación tiene el ánimo de reconocer el 
componente estético de la publicidad para luego contrastar perspectivas. Se 
aclara así mismo que los cuestionamientos que se formulan en este capítulo no 
pretenden desacreditar a los autores ni a sus teorías pero sí se debe aceptar que 
al establecer algunos postulados se producirán allí ciertas tensiones que hacen 
parte del ejercicio académico en movimientos de acercamiento y distanciamiento 
conceptual. 
 
En la segunda mitad de este capítulo se establece la relación entre la 
estética y la publicidad dando prelación a dos autores que integran su teoría 
estética al campo de las ciencias sociales y humanas, por un lado A. Leroi-
Gourhan y por otro, Katya Mandoki. Se trata quizás del anhelo de escuchar en el 
uno lo que el otro dice y viceversa y este proyecto se propone participar en el 
espacio intermedio entre estas dos voces. Este capítulo reúne en parte la estética 
de A. Leroi-Gourhan en la obra El gesto y la palabra y la estética de Katya 
Mandoki en dos de sus prosaicas, Estética cotidiana y juegos de la cultura y 
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Prácticas estéticas e Identidades sociales. Para destacar los toques e 
intersecciones entre ambos se  sostiene que la estética es un componente 
fundamental de la publicidad y ambos autores comparten la idea de una estética 
vinculada al aparato biológico y a la vida social. Se verá entonces qué resulta de 
todo esto. 
 
Este encuentro toma la forma de un árbol cuya raíz y tronco se configura 
desde el comportamiento estético, la estética funcional y la estética social del 
autor francés, y las ramas y el follaje será la prosaica de la autora mejicana en 
tanto proceso y teoría de las prácticas estéticas. Para que la significación 
trascienda a lo significativo, la sensibilidad requiere de procesos perceptivos 
dados por la semiosis y de procesos apreciativos dados por la estesis. Esta 
relación entre los componentes fundamentales de la semiótica y la estética serán 
el punto de partida para desarrollar las estrategias estéticas y sus efectos 
persuasivos. 
 
El recorrido que acá se presenta se hace necesario por dos razones. 
Primero, amplía el área conceptual y redimensiona el alcance de los estudios 
sobre la publicidad como fenómeno socio-estético y segundo, redefine los 
conceptos básicos desde donde parte la mayoría de los estudios estéticos 
tradicionales en torno a la publicidad, es decir, define una contrapropuesta a los 
tratamientos comúnmente dados al tema y es que cuando se habla de estética 
publicitaria hay serias dificultades para ubicar adecuadamente las perspectivas del 
objetivismo y el subjetivismo y por consecuencia resulta complejo precisar el 
enfoque y establecer el rumbo de los análisis. 
 
Objetivismo en cuanto algunos estudios se centran en las características de  
las piezas impresas o audiovisuales olvidando que “lo que está en juego en los 
32 
 
fenómenos estéticos no son los objetos sino los sujetos” (Mandoki, 2006, p. 61). 
Quizás por ello en publicidad proliferan los manuales de redacción, manejo del 
color y retoque digital entre otros, todos estos instructivos parecen girar en torno a 
la pregunta por el ¿cómo se hace? y esto redunda en la fuerte iniciativa por 
descubrir y describir las características adecuadas de las piezas publicitarias. Una 
de las hipótesis que este proyecto plantea es que los problemas de ubicación y 
definición de la estética como campo de estudio han repercutido directamente en 
la columna vertebral de la teoría y la práctica publicitaria. 
 
En publicidad, fenomenológicamente “la estética” hace referencia a un 
término abstracto sin una clara delimitación teórica que luego acude a una 
sumatoria de juicios de valor mimetizados normalmente en juicios de gusto sobre 
las características formales de las piezas publicitarias. Esto se refiere 
particularmente al manejo del color, la composición de la imagen, la diagramación 
de los elementos, el escenario, la fotografía y el look del modelo. 
 
Ese “juicio estético” de los sujetos casi siempre concluye en un binomio 
pseudo-moralista de aprobación o desaprobación de la pieza publicitaria que 
finaliza tajantemente con un “Me gusta” o “No me gusta” por parte del profesor, el 
director creativo, el ejecutivo de cuenta o el cliente. 
 
 Ahora bien, esta sintomatología seguirá siendo un lugar común para los 
que participen en los procesos de comunicación de las marcas y esta 
investigación no pretende corregir esa circunstancia, sin embargo, la tipología de 
este texto es expositiva-argumentativa y a pesar de que este texto no desea 
“entender” o “remediar” la situación sí se propone por lo menos darle sentido. 
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En el oficio del publicista, en los textos publicitarios y en los discursos 
académicos sobre publicidad hay múltiples ejemplos donde la publicidad se 
conecta perfectamente con el mito del “objeto estético” dado por el gusto refinado 
del artista y las formas sofisticadas de la obra. Resulta evidente que la imagen  
publicista se asocia con la figura del genio o el creativo. En todo caso dios parece 
haber sido generoso y condescendiente con los hombres que se dedican a los 
oficios del ingenio. 
 
En consecuencia, el escenario actual de la publicidad aún conserva esa 
imagen mítica de la creatividad como un don y la historia no parece ceder ante lo 
que hicieron los llamados pioneros de aquella publicidad moderna donde 
personajes como Phineas Taylor Barnum encarnó la imagen de un showman con 
fama de creativo extravagante. 
 
De su chistera de mago salieron, además, la sirena de Fidji y el elefante 
Jumbo. Promocionó con tal habilidad su American Museum, en Nueva York, 
que mereció figurar en Guinness Book of Records con más de 41 millones 
de entradas vendidas. También fue el creador de Barnum & Bailey Show, 
adquirido en 1907 por el no menos célebre Ringling Brother Circus. Sus 
recursos creativos eran inagotables: contrató grupos de pieles rojas, 
organizó cacerías de búfalos, inventó curiosidades, produjo melodramas, 
hizo giras de conferencias; como periodista descubrió el advertorial3 y 
redactó su propio obituario pocos días antes de morir. (Aprile, 2000, pág. 
37) 
                                                 
3
 Advertorial se refiere a un tipo de publicidad que incorpora contenidos comerciales en textos con el  
tratamiento y el estilo propio de una noticia o artículo. Esta publicidad en forma de reportaje se conoce 
también como publirreportaje. Este tipo de hibridación entre periodismo y publicidad da cuenta de la 
imitación como componente fundamental de las estrategias persuasivas tendientes a acrecentar la credibilidad 
de la pauta entre el público, además evidencia la plasticidad táctica de las acciones publicitarias. 
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La anterior cita hace parte del libro La publicidad estratégica del autor 
Argentino Orlando C. Aprile. De este primer invitado se destaca la importancia de 
los estudios realizados en Argentina en la segunda mitad del siglo XX sobre el 
tema publicitario pues han sido un referente determinante en el desarrollo de la 
publicidad en Colombia. 
 
Publicado en el año 2000, su libro reconoce que los mensajes publicitarios 
hacen parte de las imágenes de nuestro tiempo. En sus palabras se nota la 
valoración de la publicidad más allá de su función económica y comercial puesto  
que el mensaje publicitario propone e incide sobre los hábitos de consumo de los 
sujetos y los valores de la sociedad. April define la publicidad como la poesía del 
deseo.  
 
Según April, el público reconoce el valor funcional de la mercancía pero 
aprecia con mayor intensidad las promesas emocionales y el valor simbólico que 
proponen los anuncios. Así mismo, detecta en la publicidad un conglomerado de 
fuerzas compuesto por información, persuasión y espectáculo y reconoce una 
realidad económica e industrial atravesada por una visión que integra un marco 
histórico, social y cultural, por ende, la publicidad se vincula a los discursos de 
poder. 
 
En su libro, se percibe un claro interés por reconocer la eficacia de la 
retórica en los mensajes publicitarios y se nota la preocupación por el carente 
estatuto académico o científico de la publicidad. Así mismo el autor manifiesta un 
nutrido interés por aportar un corpus teórico a la publicidad, denuncia la 
proliferación de manuales e instructivos dedicados a solucionar el “cómo hacer 
publicidad“ y propone incorporar a la publicidad estudios sobre retórica, semiótica 
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y heurística e invita a prestarle mayor atención a las preguntas sobre cómo 
funcionan los fenómenos sociales que la publicidad registra.  
 
Si bien se supone que cien años después de su incursión en el ámbito 
académico-institucional, la publicidad como interdisciplina debió fortalecer su 
campo teórico, April se manifiesta escéptico frente a la posibilidad de que la 
publicidad alcance un estatuto científico y de allí su renuencia a avizorar un 
próximo cambio sustancial en la praxis publicitaria. Tal parece que la metáfora del 
niño explorador que se vuelve cazador de talentos, luego inventor de curiosidades 
y posteriormente funda un museo, sigue haciendo parte del imaginario social de la 
figura del publicista, es probable que este supuesto siga siendo más potente que 
las evidencias de una realidad consumada y a pesar de algunas ventajas por 
cuenta de la riqueza propia del halo creativo que aún envuelve al publicista y a la 
publicidad, se debe considerar que la percepción social sobre la teoría estética 
parece haber corrido con una suerte similar. 
 
Como contra propuesta a lo formulado por April, el segundo invitado es el 
Doctor en Ciencias Económicas y Empresariales y Doctor en Ciencias de la 
Información de la Universidad Complutense de Madrid. El catedrático José Ramón 
Sánchez Guzmán en su libro Teoría de la publicidad publicado en 1979 es 
elogiado como el autor de uno de los textos canónicos de la publicidad en España 
y su reputación suele ser equiparada con la de Pedro Prat Gaballí y su libro 
Publicidad científica publicado en 1917. Sánchez Guzmán representa la visión del 
mercadeo y sus más de veintidós libros hablan bien de su interés por estructurar 
tanto la teoría como la historia de la publicidad. 
 
En gran parte, su texto retrata la visión instrumentalista de la publicidad al 
servicio del mercadeo, en ese panorama es común que la teoría estética se refiera 
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y se someta indiscriminadamente a teorías artísticas. Ocurre también que gran 
cantidad de textos se refieren a la estética “de” la publicidad como una cualidad o 
una suerte de ornamento interesante y llamativo pero absolutamente insustancial, 
por ejemplo, en su libro, Sánchez Guzmán dedica un capítulo a Los estímulos 
estéticos de la publicidad en el que se refiere a las fricciones entre los sistemas de 
comunicación artística y la publicidad. 
 
A la vez invita a ampliar la reflexión sobre la cultura de masas haciendo 
alusión a lo que plantea Umberto Eco en Apocalípticos e integrados. Sin embargo, 
mas adelante concluye que en la publicidad existen dos tipos de mensajes: el 
semántico dirigido a la venta del producto, y el estético que despierta la atención 
del receptor en lo que él llama “estado de alerta” en busca de la introducción 
eficaz del mensaje persuasivo, en sus propias palabras afirma lo siguiente: 
 
Como conclusión general del análisis de los estímulos estéticos de la 
publicidad que se ha realizado en este capítulo, se puede señalar la 
existencia de un hecho fundamental que sirve para comprender el 
mecanismo de la publicidad: la existencia en ella de dos mensajes 
superpuestos que poseen una misión específica cara al receptor. El primer 
tipo de mensaje, el semántico, se orienta a la función específica de la 
publicidad, esto es, a la venta del producto. El segundo tipo de mensaje, el 
estético, se orienta, sobre todo, hacia la función de contacto, buscando la 
captación de la atención del receptor a través del establecimiento de un 
“estado de alerta” que posibilita la introducción eficaz del mensaje 
persuasivo. (Sánchez Guzmán, 1993, p. 463) 
 
La anterior cita cuenta con algunas afirmaciones que resultan contrarias a la 
visión que esta investigación propone, sin embargo, se acude a ella para 
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ejemplificar el complejo panorama que sigue teniendo vigencia en los textos sobre 
publicidad y sirve además para contrastar el acceso teórico que esta investigación 
propone. Esta investigación discrepa con lo propuesto por Sánchez Guzmán tan 
solo en tres asuntos. Primero, en el error de divorciar a ultranza la función de 
imágenes y palabras en la publicidad y establecer a cada una funciones 
específicas, pues si bien son dos registros distintos (escribir y pintar), ambos 
registros componen las pauta publicitaria, configuran el código, dan cuerpo a la 
representación y posibilitan el sentido. Diferenciar forma y función tan ligeramente 
es más que osado y supone un riesgo frente a la complejidad de la interpretación y 
recepción del mensaje -sea o no publicitario-. La idea de “superponer” texto e 
imágenes parece pasar por alto la complementariedad e integración de los 
sistemas de representación con los que la publicidad pretende persuadir.4  
 
Segundo, el texto publicitario no cumple una función de venta, el verbo 
“cumplir” presenta serias problemáticas pues medir cuántos productos vende una 
campaña publicitaria sigue siendo una tarea ardua y quijotesca, no hay 
matemática ni estadística posible en esta pretensión meramente especulativa que  
procede de una idea paradigmática de causa-efecto equiparable a la acción 
publicidad-compra. Por otro lado, no se niega que “vender” sea el objetivo principal 
de un cliente o una marca cuando busca una agencia de publicidad para anunciar 
sus productos puesto que ello obedece al interés de los agentes económicos.  
Tampoco se discute que sea parte de la labor del publicista e incluso el propósito 
                                                 
4
 En el mismo capítulo, Sánchez Guzmán expone El estímulo estético del texto publicitario situando su 
modelo de análisis en la teoría del texto. Allí enuncia y explica tres modelos según la teoría matemática, la 
teoría semiológica y la teoría semántica. De otro lado, cuando aborda El estímulo estético de la imagen 
publicitaria, se centra en el cartel para ubicarse en lo que él llama “la perspectiva de una estética científica” y 
propone las siguientes dimensiones de análisis: tamaño aparente, enganche y toque de color, tasa de 
iconicidad, grado de complejidad, tasa de metáfora, carga connotativa y tasa de erotización. En mi opinión, a 
pesar de contar con una excelente bibliografía, entre ellos a Eco, Barthes y Moles entre otros, la mixtura de 
citas y la superposición exacerbada de elementos dispares resulta impenetrable y desatenta, sin embargo se 
recomienda al lector que se acerque al texto original para conocer con mayor detalle el argumento y se pueda 
hacer su propia imagen. 
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de los mercadólogos, lo que se pone en duda es que el anuncio publicitario 
determine la decisión de compra de los públicos,  pues esa lógica de causa-efecto 
se remonta a la hermosa ilusión de la psicología conductista con su popular 
promesa del estímulo-respuesta que replica quizás el magnífico desenlace de un 
cuento de hadas. 
 
Por lo anterior, esta tesis establece distancia respecto al análisis de la 
dimensión económica de la publicidad y a su función principal de producir ventas 
directas a través de una operación semántica y retórica, si así fuese, para vender 
más solo bastaría con pautar más y es por lo menos cuestionable seguir creyendo 
en las ahora muy populares mitologías del mercadeo y en las muy ambiciosas 
intensiones de la metrología por describir y organizar la realidad en porcentajes y 
cifras. Cabe señalar que gran parte de los textos de mercadeo parecen convertirse 
en los libros de autoayuda financiera de las empresas y es tal la semejanza que 
incluso comparten los mismos espacios comerciales de golosinas, chiclets y 
cigarrillos al lado de las cajas registradores cerca a las puertas de los 
supermercados. 
 
Además en esta investigación, la publicidad será entendida como un 
fenómeno socio-estético de orden cualitativo y no como un instrumento del 
mercadeo de orden cuantitativo como lo expone Sánchez Guzmán al referirse al 
sistema publicitario como una herramienta de comunicación y control, según él: “Y 
así, el sistema publicitario puede muy bien ser considerado como “comunicaciones 
de Marketing, conceptualización con que se pretende enfocar desde un sector de 
la doctrina a la publicidad, atendiendo a su carácter instrumental para provocar 
decisiones concretas de compra sobre productos y servicios” (Sánchez Guzmán, 
1993, p. 75). Siendo así, es posible deducir que si la publicidad es un instrumento 
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del mercadeo, la estética sería entonces un ornamento de la publicidad al servicio 
de las ventas. 
 
Es necesario aceptar que a la publicidad le conviene decir lo que el mundo 
empresarial prefiere escuchar de ella: “la publicidad sí vende”. Sin embargo, la 
academia debe por lo menos cuestionar las ficciones y los mitos que ella misma 
preserva, además, el mercadeo –a pesar de sus acciones y arsenal – nunca podrá 
dar solución definitiva a un mundo donde las crisis económicas dejan de ser una 
variable para convertirse en una constante. 
 
Tercero, la estética no es una cualidad de la imagen, el texto o el anuncio 
sino del sujeto que lo percibe. El hecho de centrarse solo en las características de 
los anuncios, ya sea en la redacción del mensaje escrito o en la composición de la 
imagen reitera la firme postura objetivista que los estudios sobre publicidad 
heredaron quizás de la estética tradicional.  
 
De otro lado, la postura subjetivista comprende la relación entre el objeto y 
el sujeto que lo percibe. Nótese que allí se invierte el enfoque de análisis de los 
estudios en publicidad puesto que tal como afirma Jean Baudrillard en Las 
estrategias fatales, no es el objeto el que nos seduce sino los sujetos detrás del 
objeto; los objetos son mediadores, no los agentes del proceso. El publicista y el 
diseñador afectan al espectador mediante estrategias estéticas. El sujeto sensible 
del que se encarga la estética está construido corporal, social, e históricamente es 
decir es un co-sujeto5. 
 
                                                 
5
 Se entiende por co-sujeto al individuo que hace parte de un grupo, y cuya subjetividad no se desprende de 
sus condiciones corporales, sociales e históricas. 
 
40 
 
 Finalmente, el tercer invitado a esta primera parte del recorrido, representa 
una visión intermedia, Eliseo Colón Zayas en su libro Publicidad y hegemonía 
entabla un estudio de la publicidad como un discurso que impulsa el proyecto 
cultural burgués en la modernidad. “Él sostiene que la publicidad se legitimó como 
discurso narrativo que permitió “la inscripción de la ley” del “hombre moderno”, 
para quien la producción, la distribución y el consumo de los bienes se 
constituyeron en una ontología” (Colón Zayas, 2001, pág. 21) 
 
En su libro, Colón Zayas sostiene que el entrecruzamiento de la psicología, 
la estética y la narrativa es el núcleo de la publicidad y la convierten en la 
estructura discursiva más importante de la modernidad capitalista. El texto 
describe el contexto histórico norteamericano donde la publicidad comienza a 
establecerse como disciplina a principios del siglo XX de la mano de programas de 
marketing y administración de empresas en los centros universitarios 
estadounidenses. 
 
Estos tres autores describen los referentes teóricos desde donde 
actualmente se siguen estableciendo gran parte de los estudios sobre la 
publicidad. En los tres casos, debe destacarse su iniciativa por incorporar teorías 
de diversa índole, congregando áreas como la lingüística, la comunicación, la 
semiología, la semiótica y la psicología con gran influencia de corrientes 
conductistas entre otras, para llevar a cabo sus análisis e interpretar lo que fuera 
una reciente disciplina que en el siglo XX se legitimó como una práctica cultural y 
uno de los saberes propios del proyecto capitalista. 
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1.1 Las otra estéticas como contrapropuesta 
 
Las estéticas de Leroi-Gourhan junto a la prosaica permitirán reconocer la 
singular conectividad entre los fenómenos estéticos y las acciones publicitarias, 
con el ánimo de redireccionar el análisis del fenómeno publicitario para esclarecer 
el valor de los intercambios estéticos a través de los efectos persuasivos que se 
ponen en escena en los anuncios comerciales. Se hace necesario concretar de 
una vez esta relación y podría encaminarse partiendo de algunas premisas 
compartidas entre ambas teorías. La reflexión que se presenta a continuación 
girará en torno al cuerpo y se hace un llamado explícito a dejar a un lado la 
concepción sobre los efectos estéticos de las prácticas sociales y comenzar a 
preguntase sobre los efectos sociales de la prácticas estéticas para acceder a una 
comprensión de las manifestaciones estéticas en la vida social. 
 
Debido a las condiciones de extensión, profundidad y detalle de la 
propuesta de Leroi-Gourhan en El gesto y la palabra, se establecen los cuadrantes 
en los que se situarán lo puntos de cruce con la prosaica de K. Mandoki. El punto 
de partida se encuentra en la Introducción a una paleontología de los símbolos 
donde se desarrolla el concepto de comportamiento estético, desde allí, se señala 
el valor de las emociones y de la percepción como componentes moleculares de la 
estética, así mismo, se expone que la estética posibilita tanto los vínculos entre los 
individuos como la inserción afectiva del sujeto en la sociedad. Desde allí, la 
propuesta se despliega hacia Los fundamentos corporales de los valores y los 
ritmos donde el cuerpo -como equipo sensorial- y los procesos de simbolización 
extienden las demás líneas que trazan el recorrido teórico de este capítulo. 
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En origen, la estesis -como campo de estudio de la estética- cuenta con una 
profunda dimensión biológica, de este modo se configura el campo de estudio de 
la bio-estética y es que la sensibilidad es la condición de la vida y configura la 
posibilidad de interacción entre los organismos y el ambiente que los rodea. Según 
Mandoki, los distintos campos conceptuales de la estética estarían vinculados a la 
estesis en los organismos del siguiente modo: cito-estética (celular), fito-estética 
(vegetal), zoo-estética (animal) y anthropo-estética (humana) 
 
Esta membrana sensible que separa y une lo interior y lo exterior permite 
que el organismo reaccione ante los estímulos del ambiente. Se trata de un  
intercambio vital entre el mundo y el cuerpo dado en el cruce entre sensaciones, 
percepciones y comportamientos, de allí que el lugar de la sensibilidad está en 
primera instancia en los órganos receptores que recogen información, el espacio 
de la sensibilidad es pues, en origen, el cuerpo. 
 
Este sencillo principio que reconoce en la estesis la condición de la vida y 
engloba los procesos de desarrollo y reproducción de los organismos a través de 
su condición de sensibilidad indica que sentir no es una propiedad exclusiva del 
cuerpo del hombre posibilitada por el desarrollo de procesos cognitivos superiores. 
Si el cuerpo es la inquietud de la estética, se debe hablar de la relación entre los 
órganos receptores y los comportamientos, según Leroi-Gourhan este vínculo 
instaura lo que él denomina la estética fisiológica, allí existen tres planos 
fundamentales que el hombre comparte con el animal. 
 
El comportamiento nutritivo, tiene por motor los ritmos viscerales y por 
agentes de percepción el olfato-gustación y el tacto, el comportamiento 
afectivo está equilibrado entre la percepción del juego muscular y el tacto, la 
olfatación y la visión; el comportamiento de situación espacio-temporal es 
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atendido por los órganos del equilibrio y la percepción del cuerpo en el 
espacio, con la referencia del sentido dominante, como es la visión en el 
hombre, mientras que en las demás especies son la olfatación, el tacto y la 
visión. (Leroi-Gourhan, 1971, p. 276) 
 
Así mismo, la socio-estética permite explorar la red de intercambios 
sociales posibilitada por las emociones. Estos intercambios aseguran al sujeto la 
inserción afectiva en la sociedad y es que no resulta extraño que la publicidad 
recurra a las escenas con alto contenido social y emocional. Este es el principal 
motivo para que los titulares y las imágenes publicitarias invoquen los sentidos y 
los textos hagan alusión directa al tacto, el gusto, el olfato y la visión. 
 
Los efectos persuasivos del mensaje publicitario no son solo el resultado de 
una estrategia “comunicativa-creativa” fundamentada en una argumentación 
diseñada para cautivar a las audiencias y llamar su atención sino que, lo que se 
manifiesta en los anuncios publicitarios cuenta además con una dimensión 
estética en el constante llamado a compartir la vida y la sensibilidad. Este rasgo 
común del mensaje publicitario por movilizar los afectos de los públicos es una de 
las principales estrategias para afectar a la audiencias y allí se pone de manifiesto 
esta apertura del cuerpo al mundo sensible, he allí las estrategias estéticas 
operando a favor de la persuasión. 
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Un ejemplo de esta condición vital es el aviso de Suramericana en el que 
una empresa de seguros se convierte en el “Patrocinador oficial de ese niño que 
corre dentro de nosotros. Asegúrate de vivir. Vivir es el único riesgo que vale la 
pena correr”. La fotografía es evocadora, un adulto mayor corre con su amigo por 
una acera como si se tratara de una casual apuesta entre jóvenes, ambos cuentan 
con el signo de gozo y bienestar de una gran sonrisa.  
 
 
 
 
 
Imagen 1. Suramericana 
Revista Semana. Edición 1165 
Agosto, septiembre de 2004 
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André Leroi-Gourhan se refiere al comportamiento estético y afirma que el 
código de las emociones estéticas requiere de propiedades biológicas comunes en 
el conjunto de los seres vivos. En este sentido, se formula un pacto vital, una 
continuidad sensible donde lo sociológico se erige sobre lo zoológico puesto que 
la percepción requiere en primera instancia de un aparato fisiológico que permite 
establecer un orden de la sensibilidad visceral, muscular y dérmica. 
 
Desde allí, quizás se aprecia claramente ese gesto tan propio de las 
estrategias estéticas en la publicidad donde las emociones detonan los efectos 
persuasivos y los sentimientos envuelven el mundo, engalanan los momentos, 
enriquecen las acciones, amplifican el alcance de los objetos y parecen encantar a 
las personas que participan de este gran banquete. La imagen publicitaria insiste 
en retratar el proceso de integración sensible entre los sujetos y su ambiente. 
  
A través de mensajes emotivos, la publicidad actualiza esa condición 
sensible del hombre, pero cuando no hay sensación desaparece la emoción y la 
publicidad pierde interés. Los publicistas procuran generar efectos persuasivos y 
para ello les corresponde vulnerar una muralla de escepticismo precavido que las 
audiencias han desarrollado ante la sospechosa acción publicitaria, sin embargo, 
otras veces la publicidad convoca con relativa facilidad la atención de los públicos 
con solo asociar o envolver el producto con emociones agradables.  
 
Los enunciados y las imágenes publicitarias ejercen su acción sobre el 
cuerpo biológico y sensible de las audiencias y así rápidamente es absorbido por 
el cuerpo social. En la cultura, los más básicos procesos orgánicos de los sujetos 
se resignifican socialmente en el tiempo a través de los mensajes expuestos en 
los medios de comunicación y allí opera particularmente la estrategia publicitaria, 
dispuesta como unos rieles por donde el contenido explícitamente estético impulsa 
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la imagen publicitaria, que anima, renueva y desplaza el sentido del consumo. 
Ocurre entonces una confrontación continua entre la abundancia de los signos y el 
sentido de la publicidad cuando socialmente la acción de comer se transforma en 
ingerir alimentos,  luego el alimento se desplaza a la nutrición y posteriormente la 
nutrición se carga con los valores del cuidado, el cariño, la salud, el bienestar y la 
fortaleza. 
 
La publicidad reivindica el cuerpo sensible cuando expone su clamor 
constante por los sentidos y los afectos, y desde allí fragua una abierta alegoría a 
la experiencia, el placer, el bienestar y la emoción. Esto pone de manifiesto que es 
solo en lo simbólico donde se da la ruptura entre la condición zoológica y el 
universo de lo social. 
 
En el hombre, el pensamiento reflexivo es apto para hacer abstracción de la 
realidad en un proceso de análisis cada vez más preciso, de manera que 
unos símbolos constituyen paralelamente el mundo real; es el mundo del 
lenguaje, gracias al cual queda asegurada la posesión de la realidad. (Leroi-
Gourhan, 1971, p. 267) 
 
Ese privilegiado escenario del desdoblamiento sensorial entre los signos del 
cuerpo y los símbolos de la cultura, le permite a la publicidad encaminar sus 
estrategias persuasivas por la vía de las sensaciones. Así mismo, cuando Leroi-
Gourhan destaca la posterior producción reflexionada de significación en la 
música, la poesía y las relaciones sociales, en las estrategias estéticas ocurre que 
la publicidad reitera su decidida intensión de incorporar en sus prácticas los 
valores y los ritmos retomando la carga abstracta de las sensaciones hasta 
figurarla en texto e imagen y concretarlas en valores legibles para la percepción de 
la audiencia y el sentido de una cultura. 
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No es extraño entonces que cuando el discurso persuasivo de la publicidad 
despliega sus estrategias estéticas, impacte de manera rotunda la sensibilidad de 
la sociedad mucho más allá de las intenciones calculadas para las que fue 
producido el mensaje. Los efectos de la publicidad son tan movedizos y flexibles 
como el cuerpo, nótese entonces que algunos slogans de marcas sobrepasan la 
vida útil de una campaña y permanecen en la memoria colectiva de las audiencias. 
Ocurre también que la sociedad se apropia a su manera de las más variadas 
imágenes y textos publicitarios, del mismo modo, la potente imagen publicitaria 
presente contantemente en los medios, se desdobla fácilmente y sirve como un 
detallado álbum colectivo donde se escenifican fragmentos de la vida cotidiana y 
se le da cuerpo al valor de las prácticas sociales en torno a la estética social. 
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“En P&G creemos que todo se puede invertir. El pesimismo en optimismo, 
El abandono en progreso, la apatía en solidaridad. Creamos productos que hacen 
más amable el día a día de los colombianos, pero también creemos que hay 
necesidades aún más grandes… Por eso aquí nos quedamos, porque no estamos 
solos, estamos con todos los colombianos que creen en nuestros productos y nos 
ayudan a apoyar a quienes más lo necesitan. Procter & Gamble. Cerca de tí. 
Mejorando tu vida.” 
 
 
Imagen 2. P&G. 
Revista Semana 
Edición 1141, 
Marzo de 2004 
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Este anuncio hace parte de lo que suele llamarse campañas institucionales. 
El mensaje recalca el optimismo, el progreso y la solidaridad. Hacer más amable 
el día a día parece ser un compromiso de las marcas y los textos de anuncios 
publicitarios reiteran los mensajes optimistas; la publicidad también persuade a 
través de la esperanza. Allí las marcas se acercan y acompañan al público y 
encarnan así la figura de un buen amigo, hablan con soltura de la compañía (como 
organización o empresa) y del compañerismo entre unos y otros. El lenguaje de la 
publicidad parece ser muchas veces, solidario. Habrá que recordar que “la 
sensación de que un objeto responde, o que se puede dialogar con él es un efecto 
de la antropomorfización de los objetos” (Mandoki, 2006, p. 71) 
 
A través de la publicidad las marcas y los productos se antropomorfizan, los 
productos parecen decir lo que las audiencias desean escuchar de sus seres 
queridos. Al final del anuncio un grupo de fundaciones se unen a la iniciativa de 
apoyo: Minuto de Dios, Colombia Emprendedora, Tejido Humano, Fundación 
Querido Soldado, Fundación Niños de los Andes entre otros vinculan el universo 
social mediante un mensaje que conmueve y persuade. 
 
Lo zoológico y lo sociológico comparten una condición biológica, y la 
publicidad sabe aprovechar esta situación. Según Ernst Cassirer “El lenguaje 
humano se puede reducir a un instinto fundamental implantado por la naturaleza 
en todos los seres vivos; gritos violentos, de temor, de rabia, de dolor o de alegría, 
no son propiedad específica del hombre, los encontramos por doquier en el mundo 
animal” (Cassirer, 2009, p. 174) 
 
Nótese en lo anterior los tonos con los que el mensaje publicitario se 
propone persuadir, proclive a la alegría, la sorpresa y la novedad. Nótese también 
los efectos que con ella se pretenden conseguir en sus públicos, siempre dirigida 
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al campo de la percepción no renuncia al llamado a los sentidos: atracción para la 
piel, encanto para los ojos o satisfacción al gusto. La publicidad moviliza la estesis 
de sus públicos y es que la sensación está abierta al bienestar y al placer, la 
sensibilidad parece querer estar agitada y satisfecha. 
 
Esa membrana porosa que Mandoki llama “sensibilidad” es la condición 
fundamental de todo proceso de intercambio y el lenguaje emotivo es la columna 
vertebral de todo intercambio estético. La estrategia publicidad y su efecto 
persuasivo no requiere ni de argumentos sólidos ni de frases inteligibles, lo suyo 
es el encanto, “el buen gusto” o el simple brillo de una mirada que cautiva y 
convence y es que es fácil olvidar que los impulsos no obedece estrictamente a la 
lógica de los argumentos. El silencio de la imagen publicitaria también logra 
persuadir. 
 
Las promesas publicitarias frecuentemente auguran una nueva sensación 
envuelta siempre en un lenguaje que no se aparta del clamor por la emoción. Esta 
área de confort en la que la publicidad se siente tan segura delimita el perímetro 
en el que la audiencia recibe de manera más directa sus mensajes. Así, en los 
artificios de la publicidad no hay pobreza de recursos sino eficacia, su lenguaje 
aparentemente escueto representa no su límite sino su posibilidad y es que 
pareciera ser claro que no hay fronteras en la emoción con la que pretende 
persuadir a las audiencias. En todo mensaje publicitario y en toda estrategia 
estética es el mundo perceptivo el que está en juego. 
 
El siguiente anuncio muestra movimiento y seducción, estos atributos son 
comunes en todo el sistema publicitario, se muestra movilidad en prendas 
deportivas, cereales y bebidas energizantes; seducción, especialmente en 
campañas de fragancias, joyas o jabones. El producto y la promesa no son 
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inherentes el uno al otro puesto que los símbolos pueden cargar cualquier objeto, 
la publicidad manipula los signos con la pretensión de establecer una  
representación simbólica. En el sistema publicitario, anuncios de autos, ropa, 
chocolates e incluso los desodorantes transmiten emociones y deseos a las 
audiencias con un anuncio que pretende promocionar un modelo de teléfono 
celular que en el año 2003, incluso permitían descargar sonidos desde un PC. 
 
 
 
 
Imagen 3. Celular Samsung 
Revista Semana 
Edición 1099, 
Mayo, junio de 2003 
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El texto dice, “¿Alguna vez has escuchado el color?. Nuevo Colors Phone. 
Oirás el color. DigitALL seduccion”. Acá el innovador avance técnico del color y el 
sonido en un celular se representan por medio de la fotografía de una joven pareja 
suspendida en el aire como si se hubiese congelado un instante de danza y juego. 
El anuncio apela a la sinestesia, “oirás el color” reclama el titular en una clara 
invitación a mezclar las sensaciones desatadas por el celular. 
 
El display y el reproductor de sonidos son atributos que estimulan la 
sensación y cautivan “digitAllSeduction” cierra el texto. La ropa de ambos se ajusta 
perfectamente a sus cuerpos, sin embargo la camisa desabrochada de él parece 
tan ligera como el viento con el que juega la mariposa multicolor, hay brillo y 
movimiento en las prendas de una atmósfera moderna encarnada por tonos 
metálicos que se funden con el color de fondo del escenario y el sofisticado color 
plateado de la carcasa del celular. De sus manos brota un líquido multicolor que 
forma una mariposa de colores brillantes suspendida en medio del plano. 
 
La retórica no es una cualidad exclusiva del texto escrito o la palabra, ni 
tampoco un recurso poético instrumentalizado por redactores publicitarios, 
diseñadores o  fotógrafos a favor de los efectos persuasivos de un mensaje 
encargado por un anunciante. La retórica hace parte del sistema conceptual de las  
culturas, en ello radica gran parte del efecto persuasivo de los mensajes 
publicitarios dirigidos a gran escala a una cultura que no puede retraerse al 
imperio de los signos y al poder de la representación. 
 
La estesis es una condición de la vida y la publicidad se encargada de 
reiterarlo. La persuasión no es sólo un efecto del hábil empleo de recursos 
argumentativos en el marco de un sistema teórico de difícil acceso o en el 
desenvolvimiento de unas prácticas profesionales de dominio restringido, sino que 
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puede ser considerada como una condición propia de la sensibilidad y de las 
expresiones de la vida con una presencia inagotable en las más diversas prácticas 
sociales y en los intercambios sociales entre audiencias y mensajes, sujetos y 
objetos o personas e instituciones. 
 
Según Cassirer “Los hombres no tratan de expresar la naturaleza de las 
cosas, no poseen correlatos objetivos, su misión real no consiste en describir 
cosas sino en despertar emociones humanas; no están destinadas a llevar meras 
ideas o pensamientos sino a inducir a los hombres a ciertas acciones.” (Cassirer, 
2009) 
 
En los párrafos anteriores se insinúa que el efecto del discurso publicitario 
deja de ser la consecuencia de una práctica de uso restringido por parte de unos 
expertos que ponen en circulación sus estrategias de manera masiva en los 
medios de comunicación, por el contrario, las estrategias estéticas se convierten 
en una condición estésica ampliamente difundida e intensificada en el ámbito 
social. Por otra parte, es indispensable asociar el dispositivo sensorial al medio 
natural y social, es decir, a la cultura y a las prácticas sociales en la que las 
estrategias estéticas y los objetos permiten que los sujetos se relacionen entre sí y 
con su medio. En sus propias palabras, A. Leroi-Gourhan afirma que: 
 
La función particularizante de la estética se inserta en una base de 
prácticas maquinales, ligadas en su profundidad a la vez con el aparato 
fisiológico y con el aparato social. Una parte importante de la estética se 
relaciona con la humanización de comportamientos comunes al hombre y a 
los animales; tales como el sentido de la comodidad o de incomodidad, el 
condicionamiento visual, auditivo, olfativo, y a la intelectualización, a través 
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de los símbolos y de los hechos biológicos de cohesión con el medio natural 
y social. (Leroi-Gourhan, 1971, pág. 267) 
 
En efecto, tanto la teoría estética como la publicidad compartirían desde 
esta perspectiva una función de inserción y cohesión social en cuanto los 
mensajes ponen de manifiesto una estrecha relación cultural y social entre 
productores, distribuidores, comercializadores y consumidores o en otras palabras,  
un intercambio estético entre anunciantes y audiencias. Por lo tanto, lo que se 
exhibe en los medios de comunicación es una invitación a participar del banquete 
social del consumo y a proveerse de la abundante alacena que la cultura ofrece 
por medio de mensajes que invitan a la vez que exigen el reconocimiento público 
de las prácticas sociales. De este modo, la novedad, el bienestar y la salud son la 
recompensa oficial que la publicidad le  promete a quienes accedan a los bienes y 
servicios promocionados. 
 
Atender al llamado publicitario como espectadores o como posibles 
consumidores ya evidencia la participación de las audiencias en la escena y esto 
representa la consumación de un pacto social donde los intercambios estéticos, 
lingüísticos, económicos y semióticos son apremiantes para el cuerpo social y la 
cultura. La publicidad cumple entonces además una función estética de referencia 
que ubica al sujeto en un tiempo y en un espacio para que, a través de los medios 
masivos de comunicación, las grandes audiencias comulguen con los prácticas  
que la cultura le ofrece al reiterar sus valores y sus ritmos, así mismo, para que la 
sociedad atienda y reconozca la validez de las prácticas sociales propuestas en 
sus anuncios y que posteriormente enfrente y acepte la necesidad de incorporar el  
mensaje publicitario en los discursos sociales y las mercancías en los hábitos de 
consumo de las audiencias. 
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Lo que se gestiona en todo proceso publicitario es la consolidación de una 
valoración estética de mundo mediante la reiteración de un horizonte sensible de 
realidad y a fin de cuentas, la formalización en tanto representación y virtualización 
de las sensaciones del cuerpo en el organismo social. El siguiente aviso dice: 
Purificarte es superar el estrés. Purificarte es darle lo mejor a tu interior para que 
se refleje en todo tu cuerpo. Pareciera que en este anuncio el agua es el símbolo 
de la purificación. Copy e imagen son disonantes en lo que parece ser una 
operación de contraste. El estrés laboral aparece en el texto pero la imagen no da 
cuenta de ningún síntoma de enfado o disgusto. 
 
Imagen 4. Agua Brisa. 
Revista Semana 
Edición 1099, 
Mayo, junio de 2003 
 
56 
 
El agua se convierte en el líquido salvador de las angustias asociadas a los 
afanes laborales y al estrés de la época. En la fotografía se aprecia la 
indumentaria propia de los jóvenes ejecutivos uniformados con sus trajes y ropa 
fina de mangas largas. El espacio es amplio e iluminado, los sofisticados 
materiales del set brillan, vidrio y metal refuerzan esa sensación fría e impersonal 
de “los espacios modernos”. En el escritorio de vidrio resaltan las cualidades 
transparentes, nobles y puras de un líquido asociado a la purificación del cuerpo y 
el espíritu. 
 
En televisión, por ejemplo, la pauta publicitaria se encarga de esquematizar 
los cuerpos en un plano espacio-temporal. Al medio día, los mensajes 
promocionales insisten en enunciar las innumerables opciones que existen para 
preparar un delicioso almuerzo, así, los ritmos biológicos le dan cuerpo al ritmo 
social de la alimentación o el descanso. De manera más amplia y compleja, la 
misma operación del sistema publicitario marca los ritos de la limpieza personal, 
los ciclos del sueño así como el inicio de las temporadas escolares, vacaciones, 
navidad y la celebración del día de la madre. En las noches, la publicidad le 
promete a sus audiencias que al día siguiente el placer y la emoción regresarán 
mediadas por los productos que consumen y se prolonga así la ilusión 
generalizada de una cita con un bienestar masivo y permanente. 
 
Si es posible afirmar que el universo social se entrelaza a través de 
procesos estésicos, también es posible considerar que el sistema publicitario 
funcione para proponer o establecer hábitos de consumo masivo puesto que al 
regular los comportamientos estéticos adecuados, se asegura que los individuos 
conserven su capacidad técnica a través de la nutrición, el afecto, la reproducción 
y la situación espacio-temporal. 
 
57 
 
Cualquier irregularidad en los ritmos biológicos y sociales de los organismos 
en cuanto a su alimentación y descanso repercute desfavorablemente en el  
cuerpo y en consecuencia afecta el desempeño laboral de los sujetos y la 
producción del organismo social. En este sentido la publicidad responde a una 
especie de pacto social que integra a los sujetos bajo los valores del desempeño,  
la producción y el consumo. De este modo, las estrategias estéticas de la 
publicidad sobrevaloran el trabajo arduo y la eficacia de los cuerpos activos que 
manipulan la materia y son productivos, por ello la publicidad habla a favor de la 
salud, el placer y el bienestar social y no espabila en mostrar el lado más oscuro 
de la inactividad del cuerpo recluido entre la inactividad, la apatía, la enfermedad y 
el dolor. 
 
En los fundamentos corporales de los valores y los ritmos, Leroi-Gourhan 
se refiere al comportamiento estético y afirma que: “En la escala social, la salida 
del círculo normal equivale a un descenso del rendimiento técnico. Evitar romper 
los ritmos vitales aislando lo religioso y la estética, coloca el individuo en una 
situación favorable para el buen funcionamiento del dispositivo sociotécnico”. 
(Leroi-Gourhan, 1971, pág. 278). 
 
Resulta difícil no recibir los impactos de la pauta que habla a favor de 
productos que prometen una rápida y efectiva solución para los desagradables 
problemas del apetito, la digestión, el sueño, los dolores de cabeza o espalda, el 
calor, la sed o cualquier problema que afecte el normal rendimiento del cuerpo. En 
esto radica el componente estético más crucial de la publicidad, la estética no se 
encuentra entonces en la configuración formal o visual de las piezas sino en la 
representación corporal de unas prácticas sociales y en la figuración de unos 
valores orgánicos, unas condiciones biológicas y una prácticas culturales comunes 
a sus audiencias. 
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El sistema publicitario se encarga de promover un orden estético a través 
del adecuado funcionamiento en la estesis de sus públicos, de allí que asegurar la 
situación espacio-temporal sea una condición necesaria y de uso común para que 
la imagen publicitaria cautive y persuada a sus públicos. 
El anuncio de Fibercon encabeza interpelando al lector “¿Estreñimiento 
crónico?. FiberCon. La fibra concentrada que su cuerpo necesita. Pone a 
funcionar el sistema digestivo como un reloj. Tabletas de fibra concentrada, sin 
sabor. Fácil de ingerir y de llevar. Actúa en forma natural. Úselo continuamente y 
comience a sentir sus beneficios de 1 a 3 días. No ocasiona intestino perezoso. 
Use continuamente FiberCon para obtener un alivio duradero del estreñimiento 
crónico”. 
Imagen 5. Medicamento Fibercon. 
Revista Semana. 
 Edición 1103, junio de 2003 
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La fotografía de fondo recurre al símil del sistema digestivo como un reloj de 
arena, así, la pieza recurre a la idea del cuerpo como un artefacto que trabaja de 
forma precisa. Cuerpo y ritmo se funden en la escena para prometer un alivio 
duradero a través de la regularidad y el orden de los procesos digestivos. El texto 
informativo describe las características y cualidades de las tabletas: concentradas, 
insaboras, fácil de digerir y de llevar, actúa en forma natural y rápida acción. 
 
Leroi-Gourhan pone en evidencia la estrecha relación del comportamiento 
social y el aparato tecno-económico fundamentado en la evolución de los ritmos y 
en la organización espacio-temporal. “Este código de las emociones estéticas está 
basado en propiedades biológicas comunes al conjunto de los seres vivos, las de 
los sentidos que aseguren una percepción de los valores y de los ritmos.” (Leroi-
Gourhan, 1971, pág. 267). De este modo, la técnica, lo económico y lo social se 
articulan para generar una profunda conexión en el carácter simbólico de la 
sensibilidad. Esta afirmación pone de manifiesto el orden de las sensaciones en 
las prácticas sociales y vincula fuertemente el comportamiento estético con el 
dispositivo socio-tecno-económico.  
 
La explosión demográfica en Londres y Paris produjo innumerables 
innovaciones técnicas apalancadas en gran parte por la inversión publicitaria a 
través de la pauta6. Desde entonces se fueron consolidando los componentes 
estructurales de los procesos publicitarios y doscientos años más tarde, la 
publicidad se encuentra ya lo suficientemente enquistada en la economía, la 
política y la sociedad como para perder de vista su capacidad para incorporarse 
en múltiples manifestaciones del escenario social. 
                                                 
6
 Para una descripción detallada de lo que ocurrió con la densidad de población en Londres y Paris a partir de 
1750, recomiendo la lectura de El declive del hombre público de Richard Sennett. 
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Hoy en día, no resulta extraño que las más grandes agencias de publicidad 
tengan su casa matriz en las metrópolis del gran mundo y en sus metrópolis  
predilectas, cunas también de las mayores cuentas publicitarias, de las más 
destacadas inversiones en medios, de los mayores presupuestos anuales y de las 
más admirables nóminas, por supuesto Londres, Paris y New York encabezarán 
esta lista. 
 
En este sentido se hace claro que el contexto determina la función y el 
impacto de la publicidad puesto que no hay lugar para estas grandes agencias 
donde las condiciones sociotecnoeconómicas son adversas. Esta afirmación 
también sugiere que el mundo material es un vehículo del comportamiento 
estético, pero lo que dice A. Leroi-Gourhan va quizás más allá. 
 
Sin que los problemas morales cambien realmente de naturaleza, la 
sociedad moldea su comportamiento con los instrumentos que le ofrece el 
mundo material (…) El determinismo tecnoeconómico es una realidad que 
marca la vida de las sociedades lo suficiente y profundamente como para 
que existan leyes de estructura del mundo material colectivo tan firmes 
como las leyes morales que rigen el comportamiento de los individuos con 
respecto a ellos mismos y sus similares. Admitir la realidad del mundo del 
pensamiento frente al mundo de la materia, afirmar incluso que el segundo 
viene solamente por efecto del primero, no quita nada al hecho de que el 
pensamiento se traduce en materia organizada y que esta organización 
marca directamente, en modalidades variables, todos los estados de la vida 
humana. (Leroi-Gourhan, 1971, pág. 147) 
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Se puede afirmar entonces que, primero, los cambios en el dispositivo 
socio-tecno-económico afectan directamente el comportamiento estético y 
segundo, que la materia organizada esculpe la sensibilidad. Así se pone de 
manifiesto no la distancia entre el pensamiento y la materia sino su cercanía e 
interdependencia. 
 
Así pues, en coherencia con los objetivos de esta investigación y a favor de 
las inquietudes de este proyecto, se determinan algunos fundamentos del 
comportamiento estético según Leroi-Gourhan y se trasladan al análisis prosaico 
de las estrategias estéticas de la publicidad como si se tratase de hilvanar una 
teoría de la sensibilidad humana que no cede en el empeño de una revisión de los 
comportamientos biológicos, las condiciones técnicas y las circunstancias del 
organismo social. 
 
En este escenario, la publicidad adquiere una dimensión estésica de 
enorme trascendencia en cuanto produce mensajes que vinculan el mundo 
material y el universo social, dicho de otro modo, en la publicidad, las estrategias 
estéticas se incorporan y recrean los valores de la producción y el consumo que 
circula a gran escala y de manera permanente y reiterada a través de los medios 
masivos, de este modo la operación estética y las prácticas publicitarias coinciden, 
puesto que los avisos vinculan a los agentes que participan del proceso y difunden 
en las grandes audiencias mensajes apremiantes de la cultura, y con ello, se 
reafirman las normas y los discurso propios de las instituciones sociales. 
 
En definitiva, la publicidad como escenario representa los gestos y valores 
de las prácticas sociales donde se interpretan los intercambios estéticos mediante 
la producción, la circulación y el consumo, allí se da movilidad a los símbolos que 
la misma cultura esculpe y ofrece exponencialmente a través de la operación  
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persuasiva de los mensajes publicitarios. De igual modo, si se ha acusado a la 
publicidad de ser coqueta y hedonista habrá que aceptar que en muchas 
ocasiones su centro de interés es el cuerpo, es decir, si ella acude con tanta  
insistencia a cautivar los sentidos y a acentuar los placeres y el bienestar del 
cuerpo, hay motivos suficientes para que la teoría estética participe en la 
epistemología del sistema publicitario. 
 
El próximo aviso invita a celebrar la belleza. El imaginario parece insinuar 
que la limpieza del cuerpo se convierte en un festín para los sentidos, además, la 
imponente imagen pulcra del aseo reitera la ligazón del cuidado corporal con la 
connotación moral de esos mismos sujetos. Nuevamente el cuerpo es el 
protagonista del mensaje publicitario. Las frutas y el champaña hacen parte de un 
ritual donde se conjuga el gusto por lo natural y la sensación fresca del licor suave. 
 
La blanca espuma del jabón se entremezcla con la espuma ligera del  
champaña para representar las tersas cualidades de la limpieza. El placer, la 
levedad y el color blanco de fondo en la fotografía parecen enfatizar las evidentes 
cualidades del producto. El anuncio dice: “Nuevo Luz Celebración. Una edición 
limitada, con un mousse que contiene ingredientes de frutas y champaña Para que 
celebres tu belleza todos los días.” 
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Ahora bien, este proyecto comprende la estesis como un proceso de 
integración entre los sujetos, los objetos y su medio exterior a través de la 
percepción y define la teoría estética como un intento teórico por formalizar tales 
procesos para entrever allí una pretensión por sedimentar los discursos que 
organizan esas sensaciones en palabras e imágenes publicitarias.  
 
Esto  posibilita el surgimiento de inquietudes respecto al sentido del cuerpo 
como equipo sensorial. Así las cosas, se debe aceptar inicialmente que no hay 
mayor diferencia en los órganos receptores que el humano comparte con los 
demás mamíferos. 
Imagen 6. Jabón luz. 
Revista Semana 
Edición 1098, mayo de 2003 
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El animal y el hombre se unen en planos sobre tres tipos de  
comportamientos. La sensibilidad nace del funcionamiento corporal en cuyos 
valores y ritmos se representan los símbolos de las formas y de los movimientos a 
razón de un orden nutritivo, afectivo y de situación espacio-temporal, el primero 
permite el funcionamiento del cuerpo a través de la asimilación de los alimentos, el 
segundo, posibilita la conservación de la especie y el tercero, hace posible los dos 
anteriores. En sus propias palabras: En el nivel humano, la situación permanece 
evidentemente la misma, con la diferencia de que puede ser reflejada en una red 
de símbolos y por consiguiente confrontada con ella misma (Leroi-Gourhan, 1971, 
pág. 176). 
 
En el siguiente cuadro se especifica la relación entre los comportamientos -
entendidos como el movimiento del cuerpo- la función que desempeñan, el motor 
que las genera y los sentido involucrados. Si la sensibilidad es uno de los 
componentes centrales de la estética, habrá que recalcar que la estética surge 
como un discurso sobre el cuerpo. Finalmente, André Leroi-Gourhan no duda en 
señalar la necesidad de incorporar los valores estéticos en el orden social. 
 
El lenguaje de las palabras y de las formas, de los ritmos, de las 
oposiciones simétricas o asimétricas, de frecuencia o de intensidad, es el 
dominio de la libertad humana; está ligado a las fundaciones biológicas y 
reposa sobre una significación pragmática y social, puesto que palabra y 
figuración son el cimiento que liga los elementos de la célula étnica. Pero a 
la inversa y de manera exclusivamente humana, él asegura, 
individualmente, el escape liberador, tanto del artista como del consumidor, 
en el confort de una inserción perfecta en el pensamiento colectivo o en la 
contradicción y el ensueño. (Leroi-Gourhan, 1971, pág. 352) 
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COMPORTAMIENTO, EL 
CUERPO EN MOVIMIENTO 
FUNCIÓN MOTOR SENTIDOS 
INVOLUCRADOS 
Nutritivo Asegura el 
funcionamiento  
corporal tratando 
las materias 
asimilables para el 
organismo 
Ritmos viscerales Olfato-gustación y tacto 
Afectivo Asegura la 
supervivencia 
genética de las 
especies 
Músculos Tacto, olfatación y visión 
Situación espacio-temporal Hace posible las  
dos anteriores 
Órganos del equilibrio y 
percepción del cuerpo 
Órgano dominante en el 
hombre: visión 
Olfatación, tacto y audición 
en las demás especies 
Tabla 1 Estética fisiológica y equipo sensorial según André-Leroi Gourhan 
 
Las raíces del árbol del que se habló en un comienzo ya están establecidas. 
Para ello se han incluido algunos anuncios publicitarios con el propósito de señalar 
elementos claves, dar soporte interpretativo y ejemplificar los planteamientos que 
desde la teoría estética aporta A. Leroi Gourhan.  
 
Finalmente, se debe aclarar que el desarrollo conceptual del autor de El 
gesto y la palabra resulta útil y necesario si se quiere transferir teorías o desplazar 
sus ideas desde la paleontología hacia la filosofía, el arte o la estética y resulta 
útil, necesaria y osada cuando la trasferencia conceptual se aplica al análisis del 
sistema publicitario, aún así, esta decisión se basa en el reconocimiento de una 
visión rigurosa y sensata que sin duda aporta a la resignificación estética de los 
procesos persuasivos y a configurar quizás una aproximación novedosa a las 
estrategias estéticas en la publicidad. 
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Ahora se prende evidenciar las coincidencias entre ambos autores y las  
intersecciones teóricas para interpretar el fenómeno publicitario bajo la perspectiva 
estética. En sincronía con los planteamientos estéticos que se han tomado de 
André Leroi-Gourhan, esta investigación se dirige hacia la prosaica de Katya 
Mandoki en busca de herramientas conceptuales y metodológicas que permitan 
abordar los fenómenos estéticos desde el campo de la prosaica o estética de lo 
cotidiano. 
 
1.2 Acercamiento a la prosaica 
 
La realidad es corpo-realidad pues el cuerpo 
precede y constituye todo sentido y toda estesis. 
Katya Mandoki 
 
De los textos de Katya Mandoki, se hará referencia sustancial al texto 
Prosaica I, Estética cotidiana y juegos de la cultura pues esta es la apertura a las 
prácticas estéticas, tema fundamental de esta investigación. La autora desarrolla 
sus argumentos confrontando los objetos de estudio de la estética tradicional 
como el arte y la belleza, con los hechos cotidianos y con ello extiende el espectro 
de las inquietudes de la estética hacia manifestaciones sociales ampliamente 
conocidas, entre ellas, la política, la religión, la educación y la familia. 
 
Según Mandoki “Recapitulando, la condición de ser humano, que es la 
condición biológico-social, está en el origen de los a priori espacio-temporal, 
corporal, vital y cultural que se vuelcan unos en los otros atravesando y 
constituyendo la subjetividad”. (Mandoki, 2006, p. 87) 
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En ese procedimiento, habrá elementos que podrán articularse con los 
efectos persuasivos representados en los fenómenos estéticos de la publicidad, en 
tanto se detecta una amplia variedad de elementos teóricos que configuran las 
prácticas sociales y permiten unos accesos comunes a las estrategias estéticas de 
la publicidad en el marco de una intensa coherencia discursiva entre unos y otros. 
 
En la prosaica, en cambio, lo estético se vincula a la estesis como 
dimensión viva de lo real, a la experiencia, sin que le importe 
necesariamente a la belleza o al placer, la Prosaica equivale a una 
estesiología filosófica y antropológica (como estudio del funcionamiento de 
los sentidos en la cultura) o a una socioestética (como el despliegue de la 
estesis en el seno de la vida social). A la prosaica le conciernen tanto los 
mecanismos o configuraciones estéticas (en cuanto se elaboran para incidir 
sobre la sensibilidad) como sus condiciones y efectos en la sensibilidad, 
tanto la forma como la materia-energía de los strata antes mencionados. 
(Mandoki, 2006, p. 148) 
 
Desde esta perspectiva y como primer acercamiento, K. Mandoki hace 
referencia a la estética como marco de los intercambios sociales entre los sujetos 
y su contexto, de allí que cite a Dewey cuando dice que “Todo grupo humano 
necesariamente genera un culturoma, como cuerpo orgánico colectivo, del bioma 
en que habita y del que no se escapa absolutamente ninguna actividad, sea 
pecuaria o política, estética o semiósica, material o mental”. (Mandoki, 2006, p. 86) 
 
La publicidad como sistema, exhibe los objetos de los que la cultura 
dispone y vincula a los sujetos con los productos, su operación es integrativa y 
consiste en envolver los objetos discursiva, emotiva y simbólicamente a la vez que 
fija escenas de la vida cotidiana y oficializa algunas prácticas sociales. 
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La publicidad habla de las prácticas alimenticias, el aseo, la salud, las 
celebraciones, el estudio y el buen dormir. Es hábil, se refiere con grandilocuencia 
al primer café de la mañana, invita a comenzar el día con ánimo y energía, hace 
énfasis en disfrutar de su espléndido aroma y de su inconfundible sabor. Luego, 
con la excusa de un jabón, promete un baño de placer que dejará la piel hidratada 
y renovada, allí radica su fortaleza, el poder de su discurso consiste en resaltar 
todo aquello que le concierne a un cuerpo decididamente sensible. Esta dimensión 
estética se vincula a las prácticas de intercambio y de consumo más cotidianas. 
 
Como ya se ha dicho, hay un enunciado fundamental desde la teoría 
prosaica que aglutina lo que Mandoki llama los efectos sociales de las prácticas 
estéticas. Ella se refiere a los artificios estéticos y este es uno de los conceptos 
fundamentales con los que se puede interpretar lo que ocurre a gran escala en el 
funcionamiento del sistema publicitario. 
 
Por artificios estéticos se fabrican identidades a los productos para lograr la 
adhesión del consumidor, a los estados para generar cohesión nacional, a 
las religiones para sustentar la devoción del creyente, a los profesionistas 
para mantener su credibilidad, a los acusados para persuadir de su 
culpabilidad o inocencia, a los extremistas para reclutar voluntarios y a los 
candidatos presidenciales para que escalen a la silla presidencial. No hay 
conjunto social que no genere una estética. (Mandoki, 2006, p. 10) 
 
La estética opera en la esfera social y los efectos sensibles se articulan a 
través de los intercambios estéticos por medio de la percepción, la valoración 
social, la persuasión o la adhesión. Así mismo K. Mandoki concibe la prosaica 
como teoría y exploración, en este sentido la prosaica se vincula a la estesis como 
condición fundamental de todo ser viviente, “Habrá de entenderse a la estética 
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como el estudio de la condición de estesis. Entiendo por estesis a la sensibilidad o 
condición de abertura, permeabilidad o porosidad del sujeto al contexto en que 
está inmerso.” (Mandoki, 2006, p. 67). La autora además propone la prosaica 
como discurso y proceso, puesto que existe una arquitectura teórica sobre las 
sensibilidades producto de la observación de los procesos e intercambios sociales. 
  
Entendemos, pues, a la prosaica como la teoría de las sensibilidades 
sociales y del papel de la estesis en las estrategias de constitución e 
intercambio de identidades individuales y colectivas. Otra manera de 
demarcar la prosaica es como la exploración de actividades estéticas 
materializadas en procesos de construcción y sus respectivas identidades. 
(Mandoki, 2006, p. 20) 
 
Ella misma también advierte sobre “la necesidad de construir un modelo 
que permita distinguir y comprender los despliegues de estesis como ingrediente 
básico de todo intercambio social, pues cada ser humano se vincula a sus 
semejantes desde su condición sensible” (Mandoki, 2006, p. 10) de allí que sus 
estudios permitan el acceso a una gran variedad de fenómenos estéticos, entre 
ellos, el efecto de los discursos políticos o religiosos y el efecto social de las 
imágenes de los medios masivos de comunicación. 
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2. Paisaje de un retrato: close-up del cuerpo 
y de la atmósfera de la publicidad 
 
Hemos visto que en la imagen propiamente dicha 
la distinción entre mensaje literal y simbólico 
resulta operativa; jamás se encuentra una 
imagen literal en estado puro (al menos en 
publicidad) 
Roland Barthes 
 
En el capítulo anterior se establecieron algunos antecedentes que dan 
cuenta de la situación actual de la publicidad en cuanto al abordaje marginal de la 
estética en reconocidos textos sobre publicidad. Se expuso además que los  
enfoques estéticos tradicionales en esas obras presentan serias restricciones por 
lo menos frente a una teoría estética propiamente dicha. Finalmente se estableció 
una contrapropuesta desde una estética funcional y social que se vincula a la 
prosaica. Esta ruptura teórica evidencia la limitación de los aportes estéticos a la 
publicidad y justifica en gran parte la intención de esta investigación por ampliar el 
análisis de la publicidad como fenómeno estético. 
 
Este capítulo presenta una versión estética de la publicidad y se rehúsa a la 
pretensión de entender todas sus operaciones y comprender con ello todos sus 
procesos así no más, de golpe. Se presentará entonces algunos elementos 
característicos pero se advierte de antemano que cualquier intento por definir el 
sistema publicitario o esquematizar la publicidad de manera general sería más que 
ambicioso y estaría proclive al desacierto o al fracaso. 
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Si el objetivo del anterior capítulo fue describir los postulados estéticos que 
aún operan en el escenario publicitario, el propósito de este segundo capítulo será 
establecer algunos de los rasgos más característicos del sistema publicitario. Ya 
se ha expresado que la publicidad es mucho más que un mensaje operativo 
supeditado al ámbito comercial o económico entre marcas y públicos. La 
propuesta que se presenta es que la publicidad se enfoca en las relaciones 
sociales y el producto adquiere la función de mediador. Siendo así, el objeto 
promocionado puede ser el protagonista o puede ser también tan solo una excusa 
que reitera ciertos valores culturales y expone costumbres, hábitos y consumos, 
en otras palabras, la publicidad interpreta e intensifica unas condiciones estésicas 
en un escenario social. 
 
El sistema publicitario cumple entonces una operación semiósica donde se 
propicia la circulación de ciertos significados a través de imágenes donde 
prioritariamente se ponen en escena situaciones de alto contenido estésico. En 
este sentido, la publicidad cumple una función hiper-estésica en una sociedad 
irradiada por los anuncios. Así, la representación gráfica de los productos insiste 
en captar la imagen de las sensaciones agradables y las promesas constantes de 
bienestar y confort argumentan y justifican gran parte de los mensajes 
publicitarios. Este mensaje ininterrumpido permea la sociedad a través de todos 
los medios de comunicación sea cual sea el producto. En la imagen publicitaria se 
materializa una atmósfera eminentemente estética y se pone en común una 
relación sensible entre las instituciones y las prácticas sociales mediatizadas por la 
imagen de los productos. 
 
 A continuación se describirán algunos de los rasgos más característicos del 
sistema publicitario. En este capítulo la publicidad se entenderá como un 
fenómeno estético puesto que como operación persuasiva acude con insistencia a 
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retratar escenas de la vida social, el cuerpo, la sensibilidad y la emoción, estas 
condiciones la acercan a inquietudes propias de la estética y desde allí se 
establecerá el análisis. Para ello se acudirá a viejas historias de la publicidad y se 
retomará lo que ya varios autores han expresado acerca del fenómeno publicitario, 
entre ellos, J. Baudrillard, G. Lipovetsky y R. Barthes principalmente. 
 
Se espera desplazar el sentido de lo que tradicionalmente ha sido visto 
como una práctica banal al servicio de intereses económicos para comprenderla 
ahora como un sistema semiótico integrado a la cultura, un sistema por el que 
circula con intensidad gran parte de la sensibilidad del cuerpo social y los hábitos 
más cotidianos a través de mensajes persuasivos con la imagen de productos de 
consumo. La imagen omnipresente de la publicidad coloca en el escenario público 
los más variados modos de persuasión masiva. Se trata en definitiva de articular la 
publicidad a los fenómenos sociales desde una perspectiva estética a través de la 
singular relación entre el lenguaje, el pensamiento y la acción en un terreno 
abonado por la sensibilidad de los deseos del público y materializado a través de 
estrategias estéticas7. 
 
Se propone analizar la publicidad a través del registro de algunos avisos 
impresos donde se vincula la sensibilidad de los sujetos al cuerpo social, y se 
habla de sistema publicitario en tanto opera profusos mecanismos que evidencian 
los intercambios sociales; sistema publicitario en tanto su imagen persiste a fin de 
cuentas en la inserción afectiva del sujeto en su entorno. Se trata entonces de 
recorrer la imagen publicitaria para emprender un juego de asociaciones que se 
                                                 
7
 Se toma la expresión “estrategias estéticas” de la autora Katya Mandoki en su Prosaica II, ella la define 
como un evento donde un sujeto procura producir efectos de valoración en otro sujeto para negociar su 
identidad. El objetivo de tales estrategias es producir efectos de credibilidad, confianza, simpatía o inquietud 
entre otros. El destinatario podrá aceptar, negociar o rechazar el mensaje. Desde la prosaica este concepto 
claramente coincide con los recursos retóricos y persuasivos usuales en las estrategias publicitarias. Más 
adelante se desarrollará esta idea. 
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debate entre los elementos reiterados y las circunstancias comunes que bordean, 
en general, los rasgos más contundentes del sistema publicitario. El propósito 
consiste en establecer el sentido de la imagen publicitaria para identificar las 
particularidades estéticas del sistema. 
 
Es fácil reconocer que la historia de la publicidad está colmada por una 
mitología reciclable que acude irregularmente a las historias mágicas, a los 
cuentos de hadas y a las fórmulas esotéricas, sin embargo, para no caer en los 
lugares comunes que se dirigen con premura a los desaciertos conceptuales y a 
exacerbadas imprecisiones terminológicas, se opta por atender a los primeros 
gestos de un oficio que tendría desde el pasado siglo un ambiente socio-tecno-
económico apto. Hay en los comienzos de la publicidad una enorme riqueza 
poética y literaria quizás hoy incomprendida. Es posible que se deje de temerle a 
la mentira cuando se nombra como ficción y ese es uno de los rasgos del 
publicista y de la publicidad. Un ejemplo clásico está consignado en un anuncio 
de Leo Burnett, uno de los fundadores de la publicidad en el siglo XX:  
 
“Escuchando (a los críticos) se diría que la publicidad está hecha de esa 
fórmula, una dosis de psicología, dos partes de lavado cerebral, unas gotas 
de beleño y, todo, aderezado con hierba de estragón. El público, en 
general, y a pesar de su libido e inconsciente, disfruta con la publicidad…y 
la mayor parte de la gente compra cosas porque las necesita, las desea y 
quiere usarlas”. (Aprile, 2000, pág. 21) 
 
Allí se expone la atracción de los publicistas por las fórmulas mágicas, y a 
pesar de los acuerdos y desacuerdos que genera la creencia de un supuesto 
origen de la publicidad en la psicología y al presunto lavado cerebral que los 
anuncios ejercen sobre el público, se decide instaurar a la publicidad sobre las 
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metáforas de la atracción como una operación inquieta desde siempre por la 
persuasión en el territorio sensible de los sujetos, de allí que la estética permita 
primero un espectro epistemológico y segundo un campo de análisis para abordar 
el fenómeno publicitario. 
 
Basta ya de un escenario donde la publicidad se aborda con teorías 
animistas y enunciados tautológicos que ubican lo incomprensible y lo sensible en 
la bóveda celeste de un cráneo inmóvil bajo un scanner. Las preguntas que 
infructuosamente ya ha tratado de responder la psicología y ahora pretende hacer 
el neuromárketing podrían desplazarse hacia la reflexión estética. De este modo 
las inquietudes cambiarían radicalmente hacia las inestabilidades producidas 
entre la semiosis de los anuncios y la estesis de los públicos. La teoría podría 
dedicarse a estudiar el metabolismo de los órganos y la complejidad de los 
sentidos. 
 
El fenómeno publicitario afecta los sistemas de recepción de un cuerpo 
social móvil, vivo y complejo en un contexto espacio-temporal, no en las ya muy 
comunes y pobres interpretaciones de laboratorio que mal traducidas se excusan 
en breves reseñas de estudios tomográficos de un cerebro fragmentado en dos 
hemisferios con dos polos opuestos y una sola respuesta sin más posibilidad 
interpretativa. 
 
Los publicistas suelen creer que la publicidad anima lo inanimado o por lo 
menos lo oficializa, lo concreta, lo representa. La publicidad sueña con “darle 
vida” al producto; “bautiza” una marca, le da una piel, una apariencia, una 
envoltura o un empaque, esta puede ser máscara o membrana, latonería o pintura 
pero siempre encubre, el método de proyección de la publicidad es recubrir. 
Publicidad u objeto, ambos se descubren encubriéndose; el publicista le otorga 
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una “voz” al producto; lo dota de una “personalidad” con el simple hecho de 
“personificarlo”, además establece un tono de comunicación entre los bienes de 
consumo y las personas. 
 
Las anteriores metáforas son de uso común entre los publicistas y más allá 
de cuestionar la precisión o validez de los términos - acción que sería inoportuna 
para el tratamiento de cualquier metáfora-  ahora interesa es enunciar lo que el 
publicista cree y siente hacer. Los sueños profesionales y el interés persuasivo 
del publicista se representan como imagen y por ello hacen parte de las primeras 
líneas de este capítulo. 
 
La estrecha relación del sistema publicitario con los fundamentos de la 
estética se hacen cada vez más notorios, según Katya Mandoki, las condiciones 
de posibilidad de la estesis son cuatro: 1. la intuición del tiempo y el espacio por 
parte del sujeto, 2. el cuerpo sensible que percibe, 3. la cultura desde la que 
adquieren significación y sentido y 4. la energía efectiva capaz de responder a 
ellos. De acuerdo a lo anterior, inicialmente se centrará la atención en la situación 
espacio-temporal que presentan los anuncios publicitarios. 
 
La hipótesis propuesta es que la publicidad es un proceso semiósico 
dirigido a agitar la sensibilidad de los grandes públicos a través de una operación 
estésica sistemática y masiva para afectar a los sujetos. Esta operación se lleva a 
cabo por el emplazamiento en los medios de información y tiene el propósito de 
desplazar los intereses, los gustos y el deseo de las masas no por una marca o  
producto en particular sino por unas promesas persuasivas en general nombradas 
como estrategias estéticas. El sistema publicitario se refiere en esta instancia al 
espacio-tiempo donde el conjunto de piezas publicitarias ejerce su acción sobre 
las audiencias. 
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Se apelará a algunas asociaciones para explicar lo anterior. La publicidad  
toma la forma de un puente, un espacio intermedio en la relación de unos 
anunciantes con sus públicos como lo muestra la Tabla 2. Operación persuasiva 
en tanto el cliente-anunciante es el primer público que la agencia de publicidad 
debe convencer y es a él a quién inicialmente se deberá persuadir para que 
acepte y financie o “compre” la idea. No hay campaña que salga al aire sin el 
consentimiento expreso del cliente. Este hecho muchas veces se pasa por alto ya 
que el cliente tiene la autoridad de anular o modificar todo lo que a él le parezca 
inapropiado para sus intereses organizacionales. 
 
Emisores Agente intermediario Perceptores 
Anunciante-Marca Agencia de publicidad Públicos 
Cliente Agencia Target group 
Tabla 2. La agencia como intermediaria entre las marcas y sus públicos 
 
Por otra parte, si este proceso de negociación entre cliente y agencia llega 
a un feliz término y la agencia “vende” la campaña, el siguiente paso es difundirla 
hacia un segundo público, es decir, producir el mensaje en las piezas acordadas y 
reproducirlo masivamente hacia el target group8 a través de los medios masivos, 
estos otros públicos son los clientes del cliente de la agencia. En otras palabras, 
según las agencias: “el cliente de mi cliente es mi cliente”. 
 
                                                 
8
 Se entenderá por target group a los presuntos consumidores del producto pautado. El target es un término 
que se utiliza en publicidad para identificar los grupos de personas que cumplen con el perfil de consumo y 
son  caracterizados a través de perfiles demográficos y psicográficos. Estos estudios en su mayoría son 
realizados por Centrales de medios y no por las agencias de publicidad. 
78 
 
 
2.1 Las metáforas del discurso sensible 
 
Las metáforas bélicas abundan en el sistema publicitario puesto que estos 
movimientos de emplazamiento consisten en planificar estrategias para “ganar 
terreno” en múltiples lugares e “impactar” a las audiencias: la publicidad “ocupa 
posiciones” en los medios de comunicación y en los espacios físicos de la ciudad 
a través de pauta y publicidad exterior y en la memoria de las personas a través 
de su principal operación, la repetición. “como ningún otro gesto -la publicidad- 
opera por repetición” (Martín Barbero, 1978, pág. 192) 
 
El objetivo principal de la agencia es que “la campaña” sea aprobada, por 
otra parte, se establece una estrategia persuasiva con el propósito de captar la 
atención, agitar la sensibilidad y despertar el interés de las audiencias. Aquí se 
nota claramente la presencia de dos públicos: uno, la marca, el anunciante que 
aprueba la idea de la agencia, y dos, la audiencia, el público de la campaña (el 
target group) que con la intermediación del mensaje publicitario presuntamente 
aprobarán y consumirán el producto del anunciante atraídos por los mensajes 
persuasivos de la publicidad. Esta “campaña” en sentido estricto se figura bajo la 
metáfora de una cruenta batalla “en el mercado” donde se intenta “colonizar la 
mente” (Top of mind) o “conquistar el corazón” (Top of heart) de los públicos 
vistos como potenciales consumidores o “target group”. El mensaje publicitario se 
dirige a fin de cuentas al sujeto sensible a través del escenario público. Según 
Marc Augé en Los no lugares: 
 
La expresión “espacio publicitario” se aplica indiferentemente a una porción 
de superficie o de tiempo” destinada a recibir publicidad en diferentes 
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medios”, y la expresión “compra de espacio” se aplica al conjunto de las 
operaciones efectuadas por una agencia de publicidad sobre un espacio 
publicitario” (Augé, 2008, pág. 88) 
 
De allí que el efecto del emplazamiento en los espacios publicitarios, se 
geste también en los espacios comerciales de la ciudad, en las franjas de TV con 
mayor audiencia y en las páginas con mayor lecturabilidad de diarios y revistas. 
Hay una enorme variedad de expresiones que recrean este imaginario. Ocurre 
cuando los publicistas se refieren a las marcas, a la competencia y al mercado en 
términos de un campo de batalla, aquí la metáfora espacial se establece bajo 
criterios estratégicos y militares, el objetivo es sorprender al otro, “asaltarlo”,  
conquistar terreno y derrotar a la marca competidora vista como “enemigo”. La 
figura en este caso es la rivalidad. 
  
Se nota en la publicidad una clara intensión de querer conquistar, cautivar y 
complacer a las audiencias, es decir, se evidencia una especie de colonización 
semiósica de la sensibilidad del target group al que se dirigen los mensajes. Esta 
“ofensiva” publicitaria que se manifiesta cada vez que un lanzamiento requiere la 
fuerza de una campaña intensa y “agresiva” para ganar una “porción de un 
mercado” siempre en riesgo de perderse e incluso se representa como una 
suculenta torta de mercado dividida en porcentajes de consumo. 
 
Ofensiva publicitaria en la metáfora del mercado como un “territorio” 
abstracto y estadístico en constante lucha, del que la pauta reclama la atención 
del público y cuya recordación de marca es un indicador favorable del impacto 
que generó la campaña en cuanto a top of mind y al top of hear Estos indicadores 
seguirán siendo un motivo de orgullo para las marcas y son publicados 
periódicamente por las revistas de mercadeo que incorporan en sus balances 
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temas propios del recuerdo y el corazón. A su vez estos indicadores  podrían ser 
un efecto de las campañas persuasivas y explicarse desde las estrategias 
estéticas. 
 
Pese a todos los intereses organizacionales y financieros que están en 
juego en la presentación de la campaña ante el cliente-anunciante, el proceso se 
disputa enteramente en términos retóricos y dramáticos, es decir, en los territorios 
proclives al bienestar, el confort, la satisfacción de las audiencias evaluados 
desde los criterios del “buen gusto”, la emoción y la ilusión de ambos 
participantes. Finalmente, cuando el cliente aprueba y se decide que la campaña 
saldrá al aire, la publicidad estará lista para masificar sus estrategias estéticas. 
 
Otra manera de acceder al sistema publicitario es a través de la metáfora 
del puente que se aviva cuando la campaña publicitaria ya “al aire” se concibe 
como un espacio de tránsito presuroso por donde transita ligeramente la pupila y 
el interés de los espectadores, espacio itinerante multiplicado en miles de piezas y 
ejemplares distribuidos en hogares, almacenes, empresas, semáforos y puestos 
de revista. Ofensiva publicitaria condicionada por frecuentes dosis de pauta 
televisiva y por un gran porcentaje de área en los medios impresos. 
 
La publicidad como espacio de tránsito produce mensajes cautivadores 
determinados por la premura del tiempo, espacio publicitario casi incoloro, 
insaboro e inhabitado por la fugacidad de una mirada que apenas palpa el 
contenido, desaloja, fragmentos de textos y mosaicos de imagen casi 
inexplorados por el apuro y el acoso constante de una época donde el tiempo 
económico se entiende solo en equivalencia al dinero que se paga por él. Los 
públicos parecen pensar siempre que nunca hay tiempo para detenerse en la 
publicidad y esta condición anima el interés por entretener al público y por 
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insertarse discretamente no al margen sino entre los contenidos de los medios de 
información, la publicidad también se mimetiza. 
 
Bajo este panorama y en palabras de las agencias, el sentido del sistema 
publicitario obedece por lo general a objetivos descritos como lineales, 
positivistas, conductistas y eficaces que se concentran en procesos persuasivos 
de comunicación de masas, en experimentos con la imagen, la retórica y en 
novedosas estrategias que procuran siempre llamar la atención, sin embargo, lo 
cierto es que en el campo publicitario aún hay pocas teorías que argumenten o 
expliquen aquellos procesos. 
 
Además, pese a que la publicidad se entiende como mensaje segmentado, 
es decir, dirigido a unos públicos específicos, no cesa de colmar el espacio 
público, los centros urbanos o los medios masivos de comunicación. He aquí un 
juego ambiguo en sus procedimientos de difusión pues no hay derecho de 
admisión en un espacio público autoproclamado dirigido a unos particulares 
anónimos indistinguibles de la masa. Así, la operación publicitaria permite 
entablar esa curiosa relación entre extraños, incluso de este modo los anuncios 
estrechan el insólito vínculo entre sujetos, prácticas y objetos. 
 
La publicidad se nos acerca a todos y a ninguno, le habla al desatento y al 
que escucha, al que tiene con que comprar y al que no también, finalmente el 
mensaje publicitario es masivo y gratuito para las audiencias. La publicidad paga 
por adelantado al pautar por donde el público transita y además financia lo que al 
púbico le interesa, ellos verán si atienden a la pauta y si no, no hay problema, 
presurosamente la publicidad buscará estar en el próximo lugar donde los 
públicos dirijan su mirada. El encuentro del público con la publicidad es inminente, 
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puede ocurrir en cualquier parte y a cualquier hora, en el cine o en el teatro, en la 
tienda de la esquina o en el parque, en la fuga y en el más completo encierro. 
 
Cuando se insiste en huir del inevitable mensaje publicitario, la atención 
acude al zapping tratando de esquivar esos mensajes recurrentes. En ese estadío 
de huida la atención no fija la mirada ni se queda quieta y el menos delgado de 
los dedos, agitado presiona el botón de escape del desinterés, esa pequeña 
cadena operatoria sella la alianza entrañable entre la vista y el tacto, y será un 
gesto recurrente gran parte de la vida. Curiosamente lo que tanto se critica al 
pasar rápidamente de canal en la televisión no se cuestiona cuando se trata de 
pasar rápidamente las páginas de una revista, el zapping no se ha trasladado a 
los medios impresos. 
 
El sistema publicitario es mediador no solo como espacio sino como 
operación y a su parecer, pretende cambiar los hábitos e incidir directamente en 
el comportamiento de los públicos, es decir, su función es orientar los 
movimientos del cuerpo social. Además es “buen consejero”, presenta lo 
desconocido e insinúa suficientes motivos para desear algún producto, va 
contando a cuenta gotas las enormes ventajas del último tratamiento para el 
cabello, y también ofrece prácticos consejos para que el dinero rinda más; la 
imagen publicitaria convierte el gasto  en ahorro y el consumo en inversión. 
La pauta intenta levantar el ánimo del público para que cada mañana se  
levanten de la cama y sientan una “experiencia” renovadora al usar el jabón 
mágico triple acción que el mensaje persuasivo recomienda. Además invita a las 
audiencias a dejar la comodidad del sofá en busca de la comodidad que ofrece el 
nuevo producto que ya llegó a la tienda de la esquina. Consumir significa también 
incorporar al cuerpo y tal hecho se dispone como un cortejo elaborado de 
sensaciones placenteras con la complicidad de los efectos persuasivos de la 
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imagen publicitaria; el “buen consejo” es quizás la estrategia más popular de la 
publicidad. 
 
El bienestar y el confort se reiteran como valores predominantes en la 
sociedad y son intensificados y masificados por los anuncios. La imagen 
publicitaria le hace publicidad al cuidado del cuerpo, es decir, a una condición 
estésica saludable, no importa si el aviso corresponde a un producto de aseo, a 
una crema humectante, a un aceite de girasol para freír o a unos zapatos 
ortopédicos. Sus mensajes reiteran su incansable intención de consentir a los 
sujetos y proteger al público, y para ello no duda en resaltar y repetir las 
cualidades de un cuerpo sano o los beneficios de una figura esbelta. 
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El sistema publicitario también se puede interpretar desde la metáfora del 
publicista ventrílocuo cuya historia es la de una voz alquilada para representar del 
mejor modo un extenso portafolio de bienes y servicios que ostenta la cultura. La 
publicidad materializa el interés por acercar las marcas a sus públicos a través de 
unos medios masivos, desde allí, la publicidad se convierte entonces en un 
espacio público por excelencia, el lugar de anuncios públicos que procuran agitar 
y desplazar los deseo de las audiencias, así, la imagen publicitaria es un lugar de 
encuentro, reconocimiento y reproducción de la sensibilidad y un motivo para 
confluir: un punto de referencia que ubica al público en un tiempo y en un espacio 
determinados. Este modo de describir la publicidad no le es ajeno a R. Debray. 
Imagen 7. Deopies 
Revista Semana. 
Edición 1098 
Mayo de 2003 
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Económicamente, el cine depende de la televisión, la cual depende a su vez 
de la publicidad. Es lógico que la imagen publicitaria imponga su ley a sus 
precursores, a las que mantiene. En 1920 el reclamo fue captado por la 
vanguardia; en 1980 es la vanguardia la que es captada por la publicidad. 
Delaunay la utiliza, pero Warhol, ex publicitario, es utilizado y escenificado 
por ella. Mientras tanto, la publicidad ha pasado a ser el mediador central. 
(Debray, 1994, pág. 208) 
 
Lo que hay detrás de un aviso es también quizás el simulacro de un 
aparador, las miradas del público recorren velozmente la pauta diseminada por 
toda la revista como si se tratase de un catálogo de ofertas que promueve la 
imagen de las sensaciones envuelta en la imagen de los productos e incluso 
promete una nueva vida y definitivamente no se logra determinar si la operación 
persuasiva del sistema publicitario pretende envolver la imagen de los objetos con 
la imagen de la emoción o si por el contrario, consiste en envolver la imagen 
emoción con la imagen de los productos, al respecto G. Debord sostiene que “El 
espectáculo es capital en un grado tal de acumulación que se transforma en 
imagen”. (Debord, 2008, pág. 41) 
 
La estrategia persuasiva no ahorra esfuerzos por atraer la atención del 
gran público. Ella augura la esperanza de un cambio siempre favorable 
enriquecido por conceptos generalmente abstractos que se han fijado ya como 
ideales sociales y se reconoce en ello el gusto, lo moderno, la frescura, el diseño 
único, el agrado o el estilo. Los mensajes publicitarios son ambiguos a la vez que 
enfáticos. 
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Ante la pauta publicitaria el público parece asistir y recorrer la metáfora de 
una imagen-vitrina pues la exhibición del producto es la puesta en escena de un 
complejo juego de mensajes persuasivos fundamentados en estrategias estéticas. 
Al ver la imagen publicitaria, los cuerpos reconstruyen la imagen del bienestar y el 
placer, de este modo se orientan unos imaginarios y se formalizan unos rituales, 
la publicidad interpela la sensibilidad del público al enviar su mensaje rotundo 
concentrado en una página y tras pasar la hoja, envía otro y luego otro y no cesa. 
 
Imagen 8. LG 
Revista Semana 
Edición 1176 
Noviembre de 2004 
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Multiplicada, la imagen publicitaria enriquece los objetos, los integra al 
sistema social, los presenta en los propios términos que la cultura valora, les da 
forma y los representa una y otra vez, ella siempre percute. Así mismo, ella 
describe, narra y expone las ventajas de los bienes para darle figura y valor a algo 
que por sí mismo sería insustancial, estaría acumulado, oxidado o empolvado en 
lo alto de un estante al que ya nadie mira. Sin publicidad es posible que el objeto 
de consumo se desintegre en lo desconocido, insípido y mudo. Si hay algo a lo 
que la publicidad le teme –al igual que los productos- es a ser imperceptible. 
 
Bajo la lógica de occidente lo que no se muestra, no existe. Este paradigma 
de un mundo visual se recrea en un ecosistema metafórico que le da vida a un 
contundente y diverso imaginario en el que se habla del mundo en relación 
frenética con la imagen, esta idea resuena en todos lados, tanto en los dichos 
populares como en los slogans publicitarios. En la lógica de la imagen-vitrina, la 
operación publicitaria se propone demostrar que exhibir es una forma de estar. A 
gran escala, es posible sospechar que sin publicidad los objetos dejan de ser lo 
que son y dejan de estar donde están. A propósito, Gilles Lipovetsky en El imperio 
de lo efímero se refiere a la publicidad en los siguientes términos. 
 
Lo que distingue a la publicidad es que no pretende reformar al hombre y 
las costumbres, y toma realmente al hombre tal cual es, procurando 
estimular solamente la sed de consumo que ya existe. Proponiendo 
continuamente nuevas necesidades, la publicidad se contenta con explotar 
la aspiración común al bienestar y a la novedad. (…) Se trata más de utilizar 
pragmáticamente el gusto existente por los goces materiales, el bienestar y 
las novedades, que de reconstituir al hombre. Dirigir la demanda, crear el 
deseo, a pesar de los críticos del condicionamiento generalizado, eso es lo 
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que permanece siempre en el horizonte liberal en el que el poder queda de 
hecho limitado. (Lipovetsky, 2004, pág. 219) 
 
Y es que no es nada nueva la arremetida publicitaria a la que hoy asistimos  
cuando los anuncios se toman las fachadas del mundo y la textura las ciudades, la 
cúspide de los edificios, las paredes del estacionamiento, las vitrinas del 
boulevard, las esquinas, las calles y hasta el muro en Facebook. En la segunda 
mitad del siglo XIX, las fachadas de las grandes ciudades ya se revestían de toda 
clase de carteles y la abundancia de las nuevas imágenes reiteraba la presencia 
de un museo cotidiano. La publicidad es enfática, su imagen no puede más que 
persistir. 
 
Cada cartel era una referencia autónoma; a través de él el espectador se 
asomaba a otra realidad, su tipografía le informaba de cosas que existían o 
sucedían en otro lugar u otro tiempo, sus imágenes le referían escenas 
supuestamente de la vida real; pero la masa de los carteles colocados 
cotidianamente en las calles se transformaba en decoración cambiante del 
espacio vital; los colores y las formas afirmaban su presencia perceptiva por 
encima de lo que cada uno narraba. (Tomás, 2005, págs. 331,332) 
 
La metáfora de la representación parece avivarse en el actual escenario 
mediático, así en esta época de interés y gozo por los aparaticos mágicos, a la 
publicidad le interesa más que nunca volverse espejo y ser noticia, le encanta el 
espectáculo y la popularidad, es afín a la hipérbole y al pleonasmo, quiere hacer 
bulla, salir en la prensa, en la radio y en la televisión, tomarse la palabra, 
mostrarse ante todos como un registro cordial de la cultura y como un 
contundente material probatorio de los múltiples accesos al placer que distribuye y 
masifica la imagen de una sociedad de la abundancia. 
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Como un grandilocuente álbum familiar, la imagen publicitaria disfruta al  
representar la vida social, promueve los grandes eventos y asiste de gala a los 
cócteles. La publicidad muestra su sonrisa petrificada en los anuncios. Ese 
impulso de la publicidad por volverse noticia inquieta cuando se logra reconocer  
que las novelas, las series de TV, el cine y los noticieros se parecen demasiado a 
la imagen de la publicidad. Este hecho permite atestiguar un desdoblamiento  
hasta ahora poco abordado que se origina en la cercana relación que se instaura 
entre publicidad y acontecimiento o entre noticia y espectáculo. 
 
Es toda la comunicación social la que está en juego en este 
desdoblamiento de la realidad y es también incuestionable que la lógica y la 
sensibilidad ya se han visto seriamente afectadas por este nuevo orden de la 
percepción y la imagen publicitaria. La estructura mosaico y la continuidad de la 
que habla el autor, desfiguran y reconfiguran enteramente los territorios de la 
imagen y los mecanismos de persuasión hacia las grandes masas, como 
resultado, el retrato del publicista, la figura del periodista y el rostro del productor 
de cine y televisión comienzan a fundirse en un mismo espectáculo. 
 
Colmada de anuncios publicitarios y mensajes en busca de la atención y el 
interés de los públicos, la ciudad moderna cuenta en abundancia con un material 
excepcional: el vidrio y al igual que la publicidad se encuentra por todas partes: 
conecta el interior de las habitaciones con el exterior de las oficinas, toma forma 
de mesa, puerta, ventana y pared y a diferencia del cemento o los ladrillos  
permite ver a través de él, el vidrio es noble, flexible y posibilita acceder a la 
continuidad de un mundo visible. 
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En el mismo sentido en que se ha hablado de la publicidad como imagen-
vitrina, Roland Barthes en Lo obvio y lo obtuso asegura que la publicidad cuenta 
con la transparencia como un rasgo general determinante. En publicidad sería 
enormemente problemático pensar que lo que el anuncio muestra es más 
significativo que lo que oculta. Barthes afirma que la publicidad es clara y su 
mensaje, evidente. 
 
Porque en la publicidad la significación de la imagen es con toda seguridad 
intencional: determinados atributos del producto forman a priori los 
significados del mensaje publicitario, y estos significados deben ser 
transmitidos con la mayor claridad posible; si la imagen contiene signos, 
tenemos la certeza de que esos signos están completos, formados de 
manera que favorecen su mejor lectura: la imagen publicitaria es franca o, 
por lo menos, enfática. (Barthes, 1986, pág. 30) 
 
A la publicidad le gusta contar historias, reunir a una docena de 
espectadores a su alrededor, hablar en voz alta, disfruta de hacer mímica y teatro 
y es también una magnífica encantadora de serpientes. A la publicidad le gusta 
llamar la atención del curioso, exhibirse ante el inquieto, entretener al ocioso, 
seducir al devoto, conmover al escéptico y persuadir a los demás. Pone en 
marcha un juego intenso de retórica y dramática para mantener frente a ella al 
público con los oídos atentos y los ojos abiertos de par en par y sigue emitiendo 
su mensaje aún cuando el aparato receptor encendido durante horas extras es lo 
único que ilumina una casa a oscuras donde ya todas las personas duermen. 
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La publicidad hace del instinto un argumento y del capricho una razón. Le 
gusta que las cosas aparezcan y desaparezcan como por arte de magia. La 
publicidad se hace publicidad a sí misma, así, ella misma se re-produce como 
objeto de consumo. 
 
Aunque haya llegado la hora del “concepto” y de la comunicación creativa, 
y aunque no nos contentemos con hacer anuncios bellos y atractivos, la 
estética sigue siendo un eje primordial en el trabajo publicitario. Valoración 
plástica del objeto; fotos retocadas, interiores de lujo, refinamiento en los 
decorados, belleza de los cuerpos y las caras, la publicidad poetiza el 
producto y la marca, idealiza lo ordinario de la mercancía. Sea cual sea la 
importancia adquirida por el humor, el erotismo o la extravagancia, el arma 
clásica de la seducción, la belleza, no ha dejado de ser ampliamente 
explotada. (Lipovetsky, 2004, pág. 213) 
 
En tanto espectáculo, la imagen publicitaria incrementa esa sensación 
hiper-estésica mediatizada por estímulos semiósicos y estrategias estéticas 
dirigidas a las grandes masas. Su estructura evoca la sociedad del espectáculo 
que describe G. Debord cuando advierte que “el espectáculo no es un conjunto de 
imágenes sino una relación social mediatizada por imágenes” (Debord, 2008, pág. 
32). Sobran las razones para establecer el parentesco entre publicidad y 
espectáculo, una puede ser el carácter verosímil y la consecuente fetichización 
tecnoestética del mundo y otra el origen y la posterior consolidación de ambas en 
modernidad urbana. 
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En el anterior anuncio de Peugeot 206 una sensual mujer vestida con un 
traje de gala le pide a su costurero verse como el auto Peugeot del anuncio que 
tiene en sus manos. Así, un aviso de revista con la imagen de un auto Peugeot 
206 último modelo se convierte en el referente de deseo de la dama que hace 
parte de un aviso de revista que promueve un auto Peugeot 206 último modelo. La 
imagen publicitaria se reproduce a sí misma. El color del traje de la mujer y el color 
del auto en el anuncio de revista en sus manos refuerzan un símil: quiero lucir tan 
sensual como este auto, parece decir la dama, y además quiero lucir este auto. En 
Imagen 9. Peugeot 206. 
Revista Semana. Edición 1099. Mayo, junio de 2003 
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el fondo de la fotografía un gran espejo le permite al espectador ver las largas 
piernas de la modelo engalanadas por un traje y un auto diseñado para seducir. El 
costurero centra su atención en el primer plano del auto acatando lo que ella le 
exige, decidida dice: “lo quiero así”. El copy es corto y elocuente. “Irresistible. 
Peugeot. Ingeniería para disfrutar. 206. Peugeot” 
 
Simultáneamente, esta aproximación a los signos publicitarios, conducirá 
indefectiblemente al problema de la representación y el sentido de la imagen. Para 
ampliar lo anterior, se debe acudir a El sistema de los objetos donde Jean 
Baudrillard analiza la publicidad como un discurso sobre los objetos y como 
discurso-objeto. Allí, el autor afirma que la publicidad es la culminación “funcional”, 
una connotación pura. Justifica lo anterior al evidenciar que la publicidad se hace 
producto a sí misma, es decir, al representar un bien de consumo, se vuelve ella 
misma producto de consumo. Tal como ocurre en el anterior anuncio. 
 
No solo porque trata del consumo sino porque se convierte en objeto de 
consumo. Hay que distinguir esta doble determinación: es discurso acerca 
del objeto y objeto ella misma. Y en su calidad de discurso inútil, inesencial, 
se vuelve consumible como objeto cultural. (Baudrillard, 2007, pág. 186) 
 
En principio, esta condición particular para volverse discurso-objeto se 
puede comprender al establecer un marco general donde el sistema publicitario se 
gestiona a través de los intercambios estéticos en tanto se transfieren cargas de 
forma, materia, tiempo y energía en la interacción entre múltiples agentes, así, en 
lo particular, a través de los anuncios la imagen publicitaria se encarga de 
transferir sentido a los objetos y en lo general la industria publicitaria relaciona 
diversas empresas y grandes audiencias para que se pongan en contacto y esto a 
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la postre  posibilita el flujo continuo de la producción y el consumo de mercancías  
a favor de la misma producción y el consumo de signos. 
 
Este gesto de abundancia semiótica caracteriza a los agentes y envuelve 
todo el circuito social integrado por productores, anunciantes, agencias de 
publicidad, medios de información, comercializadores y consumidores. Todos ellos 
integran una elaborada red social a favor de los intercambios estéticos y las 
operaciones persuasivas, puesto que los anunciantes son empresas que producen 
y ofrecen bienes y servicios; los medios de información son empresas que 
producen  y ofrecen espacios comerciales y el perfil de sus audiencias, y las 
agencias, son empresas que producen y ofrecen publicidad. 
 
De allí que la metáfora del discurso-objeto se reitere en la publicidad y se 
integre a las prácticas sociales, del mismo modo, se hace indispensable añadir 
que en el argot publicitario se les llama piezas a cada una de las aplicaciones que 
se diseñan en una campaña, mensaje-objeto parecen llamarle los publicistas, 
como si se tratase de recrear una metáfora mecánica donde pequeños engranajes 
permiten el adecuado funcionamiento de una poderosa máquina semioestésica 
diseñada para producir impactos y persuadir a las audiencias. Baudrillard explica 
esta condición de la publicidad en los siguientes términos: 
 
Porque su función es casi por completo secundaria, porque imagen y 
discurso son, en gran medida, alegóricos, la publicidad constituirá el objeto 
ideal y revelador de este sistema de objetos. Porque se designa a sí misma 
como todos los sistemas fuertemente connotados, es ella la que mejor nos 
dirá qué es lo que consumimos a través de los objetos. (Baudrillard, 2007, 
págs. 186-187) 
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Esta investigación no pretende “descifrar” la función concreta del sistema 
publicitario ni avalar los procesos generales del mecanismo persuasivo 
publicitario, sin embargo, ya que la imagen publicitaria presenta, informa, explica, 
motiva y persuade a favor del consumo de objetos-signos, es evidente que 
participa de manera crucial en los procesos de intercambio estético y en las 
prácticas culturales.  
2.2 Los movimientos del afuera-centrípeto y el adentro-
centrífugo del sistema publicitario 
 
Toda imagen es polisémica, toda imagen implica, 
subyacente a sus significantes, una cadena 
flotante de significados, de la que el lector se 
permite seleccionar unos determinados e ignorar 
todos los demás. 
Roland Barthes 
 
La imagen publicitaria envuelve las marcas al ocupar dos posiciones 
espaciales y establecer su función desde cada lado. En su primer movimiento, 
desde afuera, la agencia de publicidad como empresa independiente de la marca 
presta sus servicios a un producto. Su discurso extiende las cualidades del objeto 
promocionado como si hubiese una acción de ataque hacia las audiencias 
entendidas, como bordes, y ocurriese un desbordamiento precipitado de mensajes  
persuasivos, a su vez, su voz amplifica e intensifica los atributos que ella exhibe, 
su función centrípeta es primordialmente representativa y pone en juego objetos y 
signos cuando las audiencias reconocen la voz de la publicidad como la voz del  
producto a la que ella se refiere, así, en este primer movimiento de 
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emplazamiento, la publicidad del producto se convierte en la voz y la imagen del 
producto. Su recorrido es de afuera hacia adentro. 
 
En su segundo movimiento, desde adentro, como la voz pública de las 
marcas, se integra a las cualidades del objeto pasando a formar parte de las 
características de los productos y servicios. Su función centrífuga es afirmar y 
ampliar las asociaciones entre las marcas y sus públicos. En consecuencia, al 
ocupar estos dos lugares y cumpliendo desde allí sus funciones, la publicidad 
posibilita un agitamiento de hiper-connotación de los signos a través de un juego 
de espejos entre discursos, prácticas, imágenes y objetos que se reiteran y se 
tipifican a través de los medios. En este sentido, Barthes acude a la idea de un 
metalenguaje para abordar el problema de los semas de connotación. 
 
La reconstrucción de estos ejes (semas) -que, por otra parte, pueden 
oponerse entre sí- sólo será posible, evidentemente, cuando se haya 
procedido a un inventario exhaustivo de los sistemas de connotación, no 
solamente de la imagen, sino también de otras sustancias, ya que, si bien la 
connotación tiene significantes típicos de acuerdo con las sustancias 
utilizadas (imagen, palabra, objetos, conductas), tiene significados 
comunes: encontramos los mismos significados en la prensa escrita, la 
imagen o el gesto del actor (por eso la semiología sólo es concebible en un 
marco que podríamos llamar total); este terreno común de los significados 
de connotación es el de la ideología, que sólo puede ser una y la misma, 
dadas una sociedad y una historia, sean cuales sean los significantes de 
connotación a que se recurra. (Barthes, 1986, págs. 44,45) 
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Discurso-objeto, porque del mismo modo en que una marca imita a otra 
marca en su empaque o presentación, es posible imitarla en sus anuncios, es 
decir, al igual que se copian las características químicas de los productos, las 
condiciones físicas de un envase o los atributos gráficos de una etiqueta, es válido 
afirmar que el mensaje promocional y el gesto publicitario también se convierte en 
motivo de imitación por parte de otras marcas, agencias y  audiencias. 
 
La publicidad le imprime sus propias marcas a la publicidad, dicho de otro 
modo, entabla un juego de asociaciones y de representación de las 
representaciones. En conclusión, las marcas acuden a las agencias de publicidad 
para darle “voz” e imagen a sus productos y la publicidad acude a los medios de 
comunicación para darle “voz” e imagen a la publicidad. Se trata, en principio de 
una doble función que representa intercambios estéticos en un circuito de 
producción y consumo de signos pues a través de la publicidad se exhibe ante la 
audiencia el deseo por los objetos y a través de los medios se exhibe ante los 
anunciantes, el deseo por más publicidad. 
 
Discurso–objeto en tanto las personas hablan de los productos y también 
de la publicidad de esos productos, este fenómeno permite que la publicidad se 
instale de manera cómoda en el universo de la representación. Es decir, los 
públicos entonces no hablan solamente de las cualidades de la marca ni se 
refieren exclusivamente a la información concreta del producto sino que absorben 
las cargas del mensaje publicitario que al pretender envolver con signos el objeto,  
termina por recrear la imagen del objeto. 
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Un léxico es una porción del plano simbólico (del lenguaje) que se 
corresponde con un corpus de prácticas y técnicas; éste es exactamente el 
caso de las diferentes lecturas de la imagen: cada signo se corresponde 
con un corpus de “actitudes”: el turismo, el trabajo doméstico, el 
conocimiento del arte…, alguno de los cuales pueden, por supuesto, ser 
ignorados por un individuo. (Barthes, 1986, pág. 43) 
 
Hay exceso y abundancia de energía en la imagen publicitaria, 
materializada en la participación de modelos de destacado prestigio; presentes, en 
el interés por encontrar locaciones exóticas y paradisiacas; continua, en la 
elaboración y adecuación de sets y escenarios para la consecución de 
espléndidas fotografías; enfática, en la realización de imágenes de innegable 
calidad visual, en la utilización de tecnologías de alta definición y en el impecable 
desarrollo de procesos de retoque digital. 
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Para ejemplificar el exceso y la abundancia de recursos de la publicidad, la  
imagen 10 presenta una escena que parece sacada de una película de acción. 
Allí, Chevrolet Esteem 2003 promete ser “mucho más deseable”. Nuevamente 
aparece la atracción por el objeto-auto como elemento constitutivo de la estrategia 
persuasiva. Para reforzar el texto, la fotografía parece documentar una escena de 
acoso o persecución. Cuatro mujeres en total intentan abordar el automóvil en 
movimiento conducido por un hombre, dos mujeres saltan desde una camioneta 
clásica hacia el automóvil. A la vez, otra mujer intenta saltar al auto desde una 
motocicleta de alto cilindraje. 
Imagen 10. Chevrolet Esteem  2003. 
Revista semana. Edición 1132. Enero de 2004 
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No siendo poco, una cuarta mujer desciende desde un aeroplano sugerido 
solo por las dos llantas que aparecen en la parte superior del anuncio. Tal parece 
que la idea del anuncio es bastante clara: No sabemos si se trata de un grupo de 
modelos, actores de  cine o dobles de televisión, lo que si es seguro es que todos 
desean el automóvil el copy dice “Chevrolet Esteem 2003. Mucho más deseable. 
Chevrolet Esteem. Siempre contigo” 
 
Baudrillard sostiene que la eficacia de la publicidad no radica ni en el 
enunciado ni en la prueba sino en la lógica de la fábula y la adhesión. Según él “La 
“demostración” del producto no convence en el fondo a nadie: sirve para 
racionalizar la compra, que de todas maneras precede o desborda los motivos 
racionales. Sin embargo, sin “creer” en este producto, creo en la publicidad que 
me quiere hacer creer”. (Baudrillard, 2007, pág. 188) 
 
Así mismo, acciones ofensiva como la alta frecuencia de pauta en los 
medios de comunicación, presentes casi siempre en los lanzamientos de 
productos y el empleo desmesurado de recursos creativos de índole léxico, 
sintáctico, icónico y estilístico, diseñados para impactar, persuadir, captar la 
atención y el interés tanto en el gran público.  Impacto, atención e interés son la 
búsqueda permanente de la imagen publicitaria, son valores generalmente tenidos 
en cuenta en toda campaña publicitaria y a su vez operan como recursos 
persuasivos. 
 
Discurso-objeto en tanto el aviso también se consume. El mensaje se opaca 
mientras el papel y las tintas se desgastan. Al ser objeto, el anuncio se agota y 
con celeridad se vuelve obsoleto. Este hecho justifica que las marcas le exijan a 
sus agencias frecuentes cambios de imagen a sus productos a lo que la industria 
publicitaria responde con férreas campañas para difundir la idea tranquilizadora de 
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una aparente movilidad del producto anunciado con nuevos menajes que reiteran 
el valor de conservar las cualidades fijas del contenido envueltas ya en la gracia 
siempre vigente de la novedad. La publicidad no se cansa de decirnos: nueva 
presentación, nueva imagen, el mismo sabor. Pareciera ser que se soporta de 
mejor modo la rutina, siempre y cuando ésta se presente como nueva. 
 
Para favorecer y dinamizar la acción persuasiva en los públicos, se desata 
un interés radical de las marcas y de sus agencias por renovar la presentación y la 
apariencia de los logos, las etiquetas y los empaques de los productos pero este 
gusto por la novedad, entraña un viejo riesgo en tanto, por parte de las marcas 
existe el temor por la reacción desfavorable de sus públicos ante el cambio del 
contenido de sus productos, temen que ya no lo reconozcan, o que los confundan  
y que luego los olviden. Ante esta tensa situación, la agencia de publicidad debe 
entonces proponer una “imagen totalmente renovada” con la condición de que se 
aleje lo suficiente del referente original pero que a la vez no se acerque demasiado 
a lo que ya había. 
 
Las múltiples paradojas del sistema publicitario parecen advertir que el 
llamado discurso efímero de la imagen publicitaria le teme al olvido. Este doble 
mensaje lanzado a las audiencias en que lo viejo se aproxima tanto a lo nuevo, 
termina por anularse o volverse neutro, sin embargo, la producción y el consumo 
de signos sigue su curso y la publicidad está dispuesta a recrear y animar el 
espectáculo del consumo. Según Baudrillard, “el consumo es sustancia 
significante, una actividad de manipulación sistemática de signos”. (Baudrillard, 
2007, pág. 224) 
 
En otro escenario, el aparente recelo de los medios de comunicación por 
eliminar o desenfocar los logosímbolos de los productos que no han negociado su 
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propio espacio publicitario parece tener una fisura cuando esta acción de opacar la 
etiqueta se confronta con los enunciados de J. Baudrillard al referirse a la 
publicidad como objeto de consumo. De allí que es válido afirmar que en el 
sistema publicitario la publicidad se hace publicidad a sí misma. Si bien las marcas 
son extremadamente territoriales y cuidadosas en las piezas publicitarias y con 
ello protegen sus espacios de pauta a favor de sus propios intereses, se debe 
considerar el valor que otras marcas pueden aportar al mensaje. Como sistema, la 
publicidad es colaborativa y funciona como un sistema de autoreferencia para 
fortalecer sus mensajes. Ya lo vimos en la imagen 9 de Peugeot 206, ahora, la 
imagen 11 de Comcel presenta una circunstancia aún más interesante. 
 
Imagen 11. Comcel. Revista Semana. Edición 1031. Febrero de 2002 
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En este caso, el aviso informa de una formidable promoción donde un 
reconocido piloto nacional de fórmula uno se convierte en el personaje que  
presenta la fórmula Comcel 2x1. En este caso, el traje del modelo está colmado de 
los logotipos de las marcas patrocinadoras –Comcel es una de ellas- El texto dice: 
“Compras un Nokia 5125 y Comcel te regala otro. Gratis. Por la compra de un 
Nokia 5125 activado en postpago Comcel te regala otro Nokia 5125 para que 
actives en cualquier plan postpago vigente. Nokia 5125. Comcel. Fórmula 2 x 1. 
Comcel patrocinador oficial de Juan Pablo Montoya temporada 2002-2003. 
Promoción válida hasta marzo 31 de 2002 y/o hasta agotar inventarios. Comcel. 
Siempre contigo” 
2.3 Los intercambios estéticos en el sistema publicitario 
 
El propósito ahora es establecer en términos generales, dos grandes 
momentos del proceso de intercambios estéticos en que interactúan tres 
empresas: la marca-anunciante, la agencia de publicidad y los medios de 
información. Lo que circula es la palabra, el dinero, la energía, las emociones y las 
ideas a favor de la valoración. 
 
Los intercambios son procesos en los cuales un sujeto se pone en relación 
con otros sujetos y su medio ambiente a través de una gran variedad de 
recursos. Aun el metabolismo, como condición básica de la supervivencia 
para cualquier ser vivo, es un proceso del intercambio entre la criatura y el 
ambiente, y en cada interacción estará siempre en juego un intercambio de 
algo, sean palabras o dinero, materia o energía, poder o flujos, cuerpos o 
artefactos, emociones o ideas. (Mandoki, Prosaica Dos: Prácticas estéticas 
e identidades sociales, 2006, p. 23) 
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El primer momento se refiere al desarrollo de la campaña y el segundo 
momento se encamina a la difusión del mensaje. Este recorrido se puede 
representar de la siguiente manera: un anunciante-marca acude a otra empresa-
agencia para solicitar una campaña, luego la empresa-agencia acude a otra 
empresa-medios masivos de comunicación para difundir la campaña, de esta 
forma se desarrollan las estrategias, se exponen los mensajes, se redimensionan 
sus imágenes y allí circulan los signos y los símbolos, los objetos y sus cargas 
energéticas. Así, las marcas destinan grandes presupuestos a sus agencias y a su 
vez, las agencias invierten grandes presupuestos al comprar espacios en los 
medios de información, sin embargo, se hace notorio que los socios de los 
grandes medios de producción muchas veces son socios de los grandes medios 
de difusión. En conclusión, la inversión que los grandes anunciantes destinan a 
producir el mensaje, les retorna en cuanto las agencias compran los espacios 
comerciales en los medios de comunicación para difundir sus mensajes. 
 Momento 1 Momento 2 
Mayor poder de decisión Marca 
 
(Realiza una mayor 
inversión económica, 
solicita la campaña a la 
agencia) 
Agencia 
 
(Realiza una mayor 
inversión) 
Menor poder de decisión Agencia 
 
(Obtiene una mayor 
ganancia económica, 
realiza un mayor gasto de 
energía, aporta las ideas 
de la campaña) 
Medios de 
Comunicación 
 
(Obtiene una mayor 
ganancia) 
Acción Desarrollo de la campaña Comercialización de los 
espacios de pauta 
Tabla 3. Intercambios entre anunciantes, agencias y medios de información 
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No hay remanentes en este proceso claramente cíclico y compacto, puesto 
que todos los sectores se benefician con la operación, en todo el proceso hay 
intercambios estéticos. La producción y el consumo hacen parte de todo el 
proceso; en otras palabras, la publicidad realiza una función de intercambio  
sígnico y simbólico pues, a través de la circulación de sus mensajes, pone a 
circular capital, energía e ideas entre empresas de producción y empresas de 
difusión a la vez que forma y sustancia convertida en mercancías para el mercado. 
 
 Momento 1 Momento 2 Momento 3 Momento 4 Momento 5 
 
 
Tiene mayor 
poder de 
decisión 
 
 
 
 
 
Marca 
 
 
 
 
 
Agencia 
 
 
 
 
Medios de 
comunicación 
 
 
 
 
Audiencias 
 
 
 
 
Comerciali- 
zadores 
Tiene menor  
poder de 
decisión 
 Agencia Medios de 
comunicación 
Audiencias Comerciali- 
zadores 
Marca 
Acción Desarrollo de la 
campaña 
Comercializa-
ción de los 
espacios de 
pauta 
Etapa de 
Lanzamiento- 
Difusión de la 
campaña 
Etapa de 
sostenimiento-
Comercializa-
ción de los 
productos 
Etapa de 
declive-
Evaluación de 
la campaña 
 
Tabla 4. Intercambios entre anunciantes, agencias, medios de información, audiencias y 
comercializadores.
9
 
 
 
 
                                                 
9
 Agradezco a la Profesora Zulima López, quien en una muy intensa conversación me colaboró en la 
elaboración de este esquema. 
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En este sentido, puede concluirse que en el proceso publicitario se ponen 
de manifiesto los intercambios estéticos y de la re-producción de unos efectos  
sociales, quizás por ello, entre otros motivos, Baudrillard reconoce que lo que se 
exhibe tras los objetos de deseo, es el rostro mismo de una cultura. 
 
Si hacemos resistencia, cada vez mejor, al imperativo publicitario, nos 
volvemos, en cambio, tanto más sensibles al indicativo publicitario, es decir, 
a su existencia misma en calidad de producto de consumo secundario y 
evidencia de una cultura. En esta medida “creemos”; lo que consumimos es 
el lujo de una sociedad que se exhibe como instancia dispensadora de 
bienes y se “derrama” en una cultura. Somos investidos, a la vez, de una 
instancia y de su imagen. (Baudrillard, 2007, pág. 188) 
 
Los objetos no se producen, principalmente, para  satisfacer necesidades 
básicas, llamadas fisiológicas o secundarias, como la comodidad, el bienestar o el 
lujo. Las inquietudes que se desprenden de esta afirmación no pretenden pues 
replantear un análisis estético de la función del objeto, sino de indagar en las 
estrategias estéticas con las que la publicidad envuelve ese objeto para hacerlo 
objeto de deseo a través de sus mensajes persuasivos. 
 
Esta investigación no se centra pues en la función o utilidad del bien 
promocionado, sino en las estrategias estéticas que operan en la publicidad para 
re-producirlo y exhibirlo del mejor modo ante el público, es decir, lo que se busca 
en todo caso es describir los territorios de la sensibilidad por donde se reconocen 
rutas estructurales para luego interpretar el recorrido que ese objeto anhelado 
atraviesa. 
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 Lo interesante de este planteamiento es que la agencia de publicidad que 
produce la campaña y en este caso, las piezas de estudio, desarrolla una 
investigación llamada brief para dar cuenta de las características del producto y de 
su competencia, analiza además el mercado al que se dirige el producto y 
segmenta el público de la campaña a través de perfiles demográficos y 
psicográficos. Es decir, tanto el producto como el público se estudian y esto 
fundamenta la estrategia comunicativa de la agencia de publicidad. En definitiva, 
la campaña es la puesta en escena de unas estrategias estéticas a favor de la 
persuasión. 
 
Se hace necesario evidenciar las estrategias de persuasión en virtud de las 
cuales las personas entran en contacto con los objetos a través de estrategias 
estéticas notorias en los mensajes publicitarios y en el modo de representación 
que resulta de ello. En otras palabras, la operación persuasiva de la publicidad 
funciona sobre un dispositivo de orden estético articulando unas prácticas sociales 
con unos régimenes de representación particulares. 
 
En suma, al vincular objetos y sujetos en un sistema cultural, el sistema  
publicitario incorpora productos-signos a un sistema de consumo. Hay múltiples 
mecanismos estéticos en los modos de persuasión de la publicidad, algo que va 
más allá de la instrumentalización de textos y fotografías y orbita en el universo de 
la semiosis y la estesis posibilitando la adecuación de unas lógicas y la 
reproducción de algunos valores, estéticos en todo caso: belleza, percepción, 
persuasión o adhesión. 
 
Al multiplicar los objetos la sociedad deriva hacia ellos la facultad de elegir y 
neutraliza, de tal manera, el peligro que constituye siempre para ella esta 
exigencia personal. A partir de esto, es claro que la noción de 
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“personalización” es algo más que un argumento publicitario: es un 
concepto ideológico fundamental de una sociedad que, al “personalizar” los 
objetos y las creencias, aspira a integrar mejor las personas. (Baudrillard, 
2007, pág. 160) 
 
Si la función de la estesis es integrar a los organismos entre sí y con su 
entorno, es posible suponer que la estesis y la semiosis participan, articulan y 
engranan los símbolos que circulan en la cultura. En sociedades mediatizadas, los 
medios son por excelencia el territorio donde se confrontan los discursos, los 
valores y donde se masifican y se representa los hábitos y las prácticas sociales.  
 
De allí que la publicidad como fenómeno estético emparentado con los 
diversos medios de comunicación pueda servir como escenario público de 
estrategias estéticas y para ello se apelará a la prosaica como soporte teórico que 
permita analizar las inquietudes de esta investigación. Ese será por lo pronto, el 
tema central del próximo capítulo. 
 
El sistema publicitario funciona en tanto se prolonga en el tiempo, y se 
prolonga en tanto repite. Se apoya en la hipérbole, el énfasis y la frecuencia de 
pauta, hace uso de los ritmos, toma forma de frecuencias de radio, se difunde por 
ondas televisivas, se manifiesta en todo tipo de materia, es decir, se traslada en 
cuerpos sonoros y lumínicos y encarna los cuerpos físicos que le atienden. 
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Si la sensibilidad se manifiesta a través del cuerpo, el sistema publicitario participa 
de manera crucial en la metáfora de los valores y los ritmos que Leroi-Gourhan 
propone. Hay entonces en ese cruce un orden de las emociones al que nunca ha 
renunciado ni la estética ni la publicidad, hay en esa elección, además, una 
afinidad y una creencia que revela un origen común, pues según el mismo autor  
“La estética reposa sobre la conciencia de las formas y del movimiento (o de los 
valores y de los ritmos), propia del hombre porque solo él es capaz de formular un 
juicio de valor” (Leroi-Gourhan, 1971, p. 275) 
 
La enorme presencia de pauta que circula en los medios de comunicación 
evidencia que el discurso publicitario es continuo y a la vez efímero, este hecho 
implica una doble determinación aparentemente contradictoria pero 
incuestionablemente imprescindible, por una parte, los mensajes publicitarios 
aparecen constantemente en los medios, por otra parte, la relevancia de cada 
anuncio caduca con celeridad. 
 
A su vez, esta investigación desarrolla su propuesta de análisis final 
atendiendo a las consideraciones de la prosaica en tanto se analiza en general el 
sistema publicitario a través de las estrategias estéticas de la autoridad y la simpatía 
como un procedimiento masivo dirigido a las grandes audiencias, para ello se 
ejemplifican algunas piezas particulares con el propósito de caracterizar la 
generalidad de la estrategia y sus efectos de valoración ante los públicos. 
 
También se advierte que el análisis de unas piezas independientes y  
desarticuladas del sistema publicitario padecería de serios inconvenientes por la falta 
de contexto que ocasiona una lectura fragmentaria. A su vez, la lectura independiente 
de las piezas echa a perder el funcionamiento del sistema publicitario pues limita el 
nivel de cohesión y el consecuente alcance del fenómeno. En este sentido, puede 
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suponerse que es la cantidad general y no el impacto particular de cada pieza lo que 
se pone en juego en el discurso persuasivo de la publicidad, es por ello que el alcance 
más rotundo de la publicidad se logra con la presencia masiva, continua y reiterada en 
el tiempo y en el espacio a través de los medios masivos de información.  
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3. Las estrategias estéticas en la publicidad 
 
Un signo es algo que se repite, sin repetición no 
habría signo, pues no se le podría reconocer, y el  
reconocimiento es lo que fundamenta al signo. 
Roland Barthes 
 
En el primer capítulo se acudió a Leroi-Gourhan para establecer un 
acercamiento a lo que él denomina estéticas funcional y social donde las prácticas 
maquinales de los sujetos están ligadas al aparato fisiológico y social. Desde allí 
se estableció un primer vínculo entre los mensajes persuasivos de la pauta 
publicitaria y la estética. De este modo fue posible fundamentar el gesto 
persuasivo del sistema publicitario a través de la reiteración-frecuencia y la 
intensificación-amplitud de procesos semiósicos y estésicos dirigidos a la sociedad 
de consumo con el objetivo de articular sujetos, objetos y entorno en un horizonte 
socio-tecno-económico donde los anuncios publicitarios prevalecen. A su vez, K. 
Mandoki en su prosaica permitió determinar algunos elementos de acceso a la 
publicidad como fenómeno estético de la vida cotidiana. 
 
Esta dimensión estética fundamenta los mensajes persuasivos del sistema 
publicitario y como imagen representa y se desplaza libremente entre las prácticas 
de consumo, el uso de los objetos y las acciones entre los sujetos. Las estrategias 
estéticas del sistema publicitario realizan un recorrido por los juegos de la 
persuasión en tanto los mensajes de la pauta transitan por los territorios de la 
sensibilidad social con operaciones encaminadas a agitar la sensación, la emoción 
y el deseo de los públicos. Se puede suponer entonces que en los medios de 
comunicación y particularmente en la pauta publicitaria diseminada en cada uno 
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de ellos, circula “un código de las emociones” por los que transitan los símbolos de 
la cultura y los valores de una sociedad. 
 
La sensación de bienestar, comodidad, utilidad, gusto y salud son 
reinterpretadas y representadas masivamente por el sistema publicitario a manera 
de promesas predominantemente estésicas, así el mensaje persuasivo de la 
publicidad se distribuye a gran escala. De esta manera la producción masiva de 
mercancías asegura la recepción masiva y favorable del los mensajes que 
promueven la satisfacción de los públicos a través del mensaje de la pauta y el 
supuesto acto seguido de consumo de la mercancía. 
  
El problema de la publicidad como fenómeno estético no es el tema central 
de Katya Mandoki en su Prosaica II puesto que la autora decide desarrollar su 
análisis sociosemiótico sobre matrices culturales como la familia, la religión y la  
escuela entre otras. Sin embargo, esta investigación sugiere que es posible y 
adecuado aplicar el modelo octádico a ese terreno baldío donde la publicidad es 
un agente protagónico en las prácticas estéticas, ese es el tema central al que se 
dirige esta investigación y además de permitir un marco teórico, se constituye 
también como un instrumento de análisis semiótico fiable con el que se pueden 
interpretar la pauta publicitaria. 
 
Las estéticas de la publicidad ha partido del concepto de estesis como una 
condición de la vida, ha señalado también el valor de las emociones y de la 
percepción en la vida cotidiana y además ha articulado esta función con el 
desarrollo de los vínculos entre los sujetos y su inserción afectiva en la sociedad.  
 
Ahora la propuesta de investigación centra su atención sobre las estrategias 
estéticas en la publicidad para finalmente caracterizar anuncios promocionales y 
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escenificar los procesos persuasivos que la publicidad pone en escena. Lo que se 
expone a continuación parte de una perspectiva socio-estética debido a que en los 
anuncios de la Revista Semana se configuran y transitan algunos gestos de la 
cultura bajo los términos de lo que podría llamarse una “estética social”, en cuanto 
allí se representan los usos, las prácticas y los mensajes dirigidos a los grandes 
públicos. Antes de hacerlo es conveniente vincular los procesos persuasivos del 
sistema publicitario a las operaciones retóricas y dramáticas donde se genera una 
afortunada tensión entre la semiótica y la estética. 
 
La prosaica permite concebir un acceso por lo menos novedoso al sistema 
publicitario como fenómeno estético pero hace falta determinar el alcance de la 
presente propuesta. En el sistema publicitario se detecta claramente la incidencia 
de algunos conceptos básicos en la teoría de la prosaica, por un lado se 
configuran los intercambios estéticos y su incidencia en las estrategias estéticas 
que operan en los mensajes persuasivos de la publicidad, y por otro lado, resulta 
interesante acudir al modelo octádico propuesto por K. Mandoki sobre los ejes de 
la retórica y la dramática para desarrollar el análisis de la pauta impresa 
publicitaria. Por ahora resulta necesario acercarse a ambos conceptos y 
establecer el modelo de análisis sobre los dos efectos seleccionados: autoridad y 
simpatía, serán las categorías para abordar las estrategias estéticas en el sistema 
publicitario. Según Mandoki, tanto la retórica como la dramática requieren ser 
analizadas para interpretar los intercambios estéticos. 
 
Sin embargo no siempre se la ha dado la debida importancia a la estética 
como constitutiva de todo proceso retórico, ya que para persuadir es 
necesario fascinar o intimidar, seducir o capturar, no sólo convencer por la 
lógica de los argumentos. Como lo he planteado repetidamente a mis 
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alumnos en forma muy escueta: retórica=semiótica+estética. (Mandoki, 
Prosaica Uno: Estética cotidiana y juegos de la cultura, 2006, p. 30) 
 
En el párrafo anterior se señalan dos ideas imprescindibles para 
comprender los alcances de esta investigación. Primero, la íntima relación entre 
los procesos retóricos que se entablan en la publicidad a favor de los efectos de 
valoración que los anunciantes esperan provocar en las audiencias. Allí se hace 
notoria la capacidad de los mensajes publicitarios para suscitar la emoción del 
público más allá del contenido informativo o descriptivo de los productos. 
 
Quizás este hecho se manifiesta cuando las audiencias hablan de la nueva 
campaña publicitaria y normalmente se destaca el alto contenido sensible y la 
carga estética que detona la publicidad pues, tras la lectura de los anuncios, los 
datos y los argumentos, suelen escaparse de la memoria con facilidad, para evitar 
esta situación de fuga, imperan entonces las estrategias dirigidas a la emoción 
asociada al efecto del producto y allí queda el claro rastro -con gusto o disgusto- 
de los temas centrales y uno de los principios de la operación persuasiva del 
sistema publicitario, despertar las sensaciones del público. 
 
De este modo, las estrategias estéticas en la publicidad dejan su claro 
rastro en la memoria de las audiencias y esto parece sugerir que el sistema 
publicitario funciona con la siguiente lógica: más allá de la denotación informativa, 
la connotación estésica; más allá del argumento, la sensibilidad y más allá de la 
comunicación -objetiva- de los productos, la estesis –subjetiva- de los públicos, la 
representación de los efectos de la sensación y el agitado registro emocional en el 
cuerpo hiperestésico de las grandes audiencias. Mandoki se refiere a lo anterior 
del siguiente modo: 
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La ideología, sin embargo, aglutina a la gente menos por su importe 
informativo (semiótico) que por el importe emocional o la carga afectiva que 
es capaz de reclutar y suscitar (estética), es decir, menos por una operación 
denotativa que por la connotativa. Hay un componente estético en el modo 
en que se construye y se propaga la ideología, y su función cohesiva es el 
resultado de movilizar a la estesis con que se genera la adherencia y la 
identificación imprescindibles para la vinculación de los sujetos entre sí y 
con las instituciones. (Mandoki, Prosaica Uno: Estética cotidiana y juegos 
de la cultura, 2006, pp. 154,155) 
 
La segunda idea que se debe señalar en la cita de Mandoki se refiere a su 
“fórmula”: retórica=semiótica+estética, pues si esta investigación pretende 
expandir el efecto retórico a favor de la persuasión, debe hacerlo a partir de la 
ampliación de sus dos componentes: la semiosis y la estesis. La estética no se 
entenderá entonces como una cualidad del objeto sino como un proceso 
mediatizado entre los sujetos y los objetos, es decir, como una actividad de 
intercambio y como una práctica social. La intención es integrar y fundamentar las 
operaciones persuasivas del sistema publicitario en este proceso semiótico y 
estésico. En Prosaica I ya se evidencia la postura de la autora. 
 
Habrá que efectuar, entonces, un viraje de 180 grados al concepto de la 
estética tradicional para situar el foco de estudio ya no en los efectos 
estéticos de las prácticas sociales como el arte, las artesanías o el diseño, 
sino en los efectos sociales de las prácticas estéticas (que no se reducen a 
estos tres tipos de objetos). Ello implica que la estética es antes que nada 
una práctica, una actividad más que una cualidad. En otras palabras, la 
estética no es el efecto de lo bello a lo sublime en la sensibilidad humana 
sino un conjunto de estrategias constitutivas de efectos en la realidad. 
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(Mandoki, Prosaica Uno: Estética cotidiana y juegos de la cultura, 2006, p. 
154) 
 
El mensaje publicitario es una acción persuasiva ya que pretende influir en 
el pensamiento y la conducta del público. Para lograrlo su efecto apela 
principalmente a los textos y a las imágenes, sin embargo, la comunicación 
publicitaria apela además a otros registros como el gesto y la postura corporal de 
los modelos, la elección y ubicación de los objetos así como la escenografía y los 
espacios, así el entramado semiósico y estésico se articulan. La acción persuasiva 
de la publicidad requiere tanto de forma como de energía, es decir, que integra 
unos modos de comunicación que Mandoki denomina coordenada de la retórica, y 
de unas actitudes que cargan de intensidad la formulación retórica denominado 
coordenada de la  dramática. En sus palabras: “Toda actividad humana se realiza 
siempre a partir de un acoplamiento entre la dramática (como energía, ímpetu, 
actitud, intencionalidad, agencia, voluntad, orientación), y la retórica (como el 
canal o vehículo a través del cual se manifiesta esta energía).” Los intercambios 
estéticos generan sus efectos persuasivos al integrar el  eje sígnico con el eje 
simbólico, el primero, vinculado a la forma y a la coordenada semiótica, el 
segundo vinculado a la materia-energía del lado de la coordenada dramática, todo 
ello permite los procesos de significación. 
 
Stratum Forma Materia-energía 
Semiótica Eje de los sígnico Eje de los simbólico 
Estética Coordenada de la Retórica Coordenada de la Dramática 
 
Tabla 5. Categorías de análisis y efectos asociados: autoridad y simpatía 
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 Son  cuatro los canales de intercambio en la coordenada de la retórica: el 
léxico, compuesto por sintagmas verbales; el somático compuesto por el cuerpo, 
los gestos, las posturas; el acústico, que contempla el tono, el timbre, la 
entonación y el volumen y finalmente, el escópico, donde interviene el escenario, 
el vestuario y la utilería. En la pauta impresa que se analizará a continuación, no 
hay registro acústico debido al formato gráfico de los anuncios seleccionados. De 
otro lado, son cuatro las modalidades en coordenada de la dramática: la 
proxémica, que se refiere al espacio al acercar o alejar al espectador; la cinética, 
se refiere a la energía y puede ser dinámica o estática; la enfática, que se 
relaciona con el acento y puede o no estar marcada y la fluxión, al abrir o contener 
la energía.  
 
El sistema publicitario puede entenderse como un complejo laboratorio de 
producción y agitación semiótica y estésica donde se manifiesta un amplio 
repertorio de estrategias e intercambios estéticos. La finalidad de esta operación 
persuasiva es agitar las sensaciones, la emoción, el placer y el deseo de las 
grandes audiencias a través de la reiteración de los mensajes, la intensificación de 
la significación del objeto y el emplazamiento publicitario de los espacios 
comerciales. 
 
El sistema se toma las primeras planas de los diarios y nutre la pauta 
publicitaria en un vigoroso gesto de persuasión masiva. El paisaje de la ciudad en 
pleno parece sugerir que el tiempo y el espacio de pauta están en constante 
búsqueda de la atención de los públicos, la favorabilidad de la opinión y el 
comportamiento de los públicos, estos son algunos de los rasgo indiscutibles de 
una escena social hiperestésica en la que la publicidad participa, pero entonces 
¿cómo funciona las estrategias estéticas en la publicidad y qué suscitan los 
anuncios? 
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Katya Mandoki describe las estrategias estéticas como un proceso en el 
que un sujeto intenta producir efectos de valoración en otro sujeto para negociar 
su identidad. “Lo que el enunciante pretende lograr a través de tales estrategias 
son efectos de credibilidad, autoridad, cariño, simpatía, interrogación, confianza, 
ternura, poder…, que constituyen el ethos del enunciante y que el destinatario 
puede conceder, negociar o rehusar.” (Mandoki, 2006, p. 29). De este mismo 
modo, en la publicidad ocurre un desplazamiento de orden estético tan complejo 
como  significativo. El lector del anuncio comienza haciendo lectura de los 
anuncios pero se ve abocado a encontrar los gestos típicos de las marcas 
encaminadas siempre a despertar las reacciones sensibles de los públicos, he allí 
una primera evidencia de la riqueza manifiesta y el signo claro de los intercambios 
estéticos entre la publicidad y sus públicos. 
 
La publicidad es sin duda una voz omnipresente y una imagen omnipotente. 
Tras ella siempre hay múltiples dimensiones interpretativas que se escapan con 
prontitud de las mediciones concretas y reta constantemente los accesos 
metodológicos para producir y evaluar el efecto social de las campañas 
publicitarias de acuerdo a la perspectiva desde donde se analicen las incidencias 
del fenómeno, por ejemplo: cuál es la intención acérrima de los anunciantes, cómo 
establecer el profuso impacto de los anuncios y cómo registrar los efectos en las 
audiencias tras las campañas. Estas respuestas tienen un alcance que muy 
posiblemente rebaza lo que hasta ahora le es evidente al sentido común. 
 
Para una adecuada descripción del sistema publicitario no es posible 
entonces observar los movimientos específicos de anunciantes aislados en sus 
piezas particulares, sino más bien de reconocer los rasgos más característicos y 
abordar los efectos reiterados que parecen fijarse en el conjunto de la pauta para 
reconocer las estrategias estéticas más comunes en el sistema publicitario. Dicho 
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de otro modo, a través de su publicidad las marcas procuran generar los efectos 
de valoración que Mandoki señala en su Prosaica II: credibilidad, autoridad, cariño, 
simpatía, interrogación, confianza, ternura y poder, estos son en primera instancia, 
figuraciones sensibles y efectos estéticos que la publicidad invoca y reitera a 
través de la producción constante y masiva de sus piezas. 
 
Son también mensajes sistemáticos que la sociedad consume y la pauta 
replica a manera de un eco necesario de esquemas, estructuras, discursos, 
historias y valores que se fijan en los medios de comunicación a la vez que se 
sedimentan y se desplazan como grandes placas tectónicas en el territorio de la 
sensibilidad de los grandes públicos. Estos procesos y efectos de valoración se 
aprecian de manera masiva y diversa en un amplio repertorio de prácticas 
culturales, ocurre tanto en los ritos religiosos como en las celebraciones familiares, 
en las prácticas escolares y en los certámenes deportivos, en los actos políticos y 
en las obras de teatro. “La comunicación no sólo transfiere información del emisor 
al perceptor, sino que lo hace de un modo persuasivo, cautivador: lo captura. No 
sólo pretende informar y convencer sino fascinar, seducir. Cómo logra hacerlo es 
la médula de los estudios de la Prosaica.” (Mandoki, 2006, p. 100) 
 
En el sistema publicitario, modos, medios y fines se contraen en el complejo 
juego de la imagen publicitaria, en primera instancia esta situación posibilita los 
confusos movimientos de la acción persuasiva en busca del impacto publicitario en 
los públicos pero en segunda instancia, esa misma acción persuasiva genera una 
reacción social. La supuesta lógica lineal de causas y efectos de la comunicación 
curiosamente aún predomina como imaginario en gran parte del medio publicitario 
y prueba de ello son las presuntas metas de crecimiento y presupuestos de origen 
cuantitativo que no parecen ceder ante la opción de un horizonte cualitativo donde 
la condición biológica, social y técnica condicionan la recepción de los mensajes. 
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Aún es difícil medir los efectos de la publicidad, pero desde hace ya algunos años 
es posible analizar los mensajes. 
 
Se deben reconocer las condiciones de cantidad y cualidad en la 
producción de los mensajes persuasivos para aceptar que ellas hacen parte 
sustancial de la estructura discursiva del sistema publicitario, es decir, hay una 
circunstancia de abundancia de pauta y de repetición en la publicidad que incide 
directamente en el funcionamiento del sistema, siendo así, la imagen publicitaria 
recurre a hermosas modelos para resaltar la belleza, se acude a deportistas para 
promover el deporte, se invita a famosos para promocionar la fama y se elige a los 
jóvenes como los más ágiles y virtuosos mensajeros para difundir la promesa de la 
eterna juventud. 
 
 Debe haber cientos de justificaciones para que un anuncio se paute 5 veces 
en un solo corte comercial de tres minutos en TV, tienen que existir los 
argumentos que expliquen la altísima frecuencia de pauta particularmente notoria 
en las introducciones de producto, en los lanzamientos de novelas y en las 
intensas campañas de expectativa tan comunes hoy en día, sin embargo, luego 
del lanzamiento, la publicidad sigue siendo discretamente reiterativa, ese es su 
comportamiento oficial y la norma se superpone a la excepción. 
 
La reiteración del mensaje publicitario no es solo una característica de su 
forma sino que se debe tomar como un síntoma crucial de la estructura funcional 
del sistema publicitario, esta afirmación coincide con la integración entre forma y 
función descrita en la estética funcional de Leroi-Gourhan puesto que  “se puede 
constatar que salvo pocas excepciones, o acaso siempre, el valor estético 
absoluto está en relación directa de la adecuación de la forma con la función” 
(Leroi-Gourhan, 1971, pág. 291) 
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Las mujeres se maquillan no para esconderse sino para mostrarse bajo 
capas de polvo, color y sombras. Algo similar ocurre con el sistema publicitario, el 
efecto profundo de la publicidad es que maquilla el mundo maquillando los 
productos que circulan en él como pedazos de mundo haciendo mundo. No es la 
imagen de los productos la que se pone en escena en la pauta publicitaria, sino la 
configuración y re-configuración de un universo simbólico que fortalece y anima el 
concepto de realidad. A la publicidad le encanta reproducirse a través del juego de 
los signos enfrentados donde la imagen se multiplica a sí misma hasta volverse 
anécdota, noticia o espectáculo. 
 
En esa abundancia de imágenes y en esa repetición de mensajes, la 
publicidad deja claro sus hábitos: los publicistas que participan en las campañas le 
temen a la escasez y a lo esporádico y sea cual sea el enunciado ellos prefieren la 
atención pasajera que el recuerdo permanente de sus públicos. La vida útil de las 
campañas publicitarias es demasiado efímera y supone a la vez un nacimiento 
precoz y una muerte rápida, el sistema publicitario opera con esta misma lógica. 
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De este modo, la publicidad establece un espacio donde se recrea la 
relación entre sujetos, objetos y entorno. Allí, no resulta excéntrico “enamorarse” 
de un producto para arrancar el suspiro del público, y tampoco parece extraño 
“serle fiel” a un supermercado y ganar puntos redimibles por el consumo o  
personificar una marca para provocarle una sonrisa al espectador. No se trata de 
afirmar que la publicidad antropomorfiza las marcas y los objetos puesto que ello 
resulta evidente, sino que se afirma que la función casi mítica del sistema 
publicitario consiste en animar la práctica del consumo, en darle un lugar y una 
voz a los objetos y de representar y asociar la emoción de las personas a la 
materialidad de los objetos, es decir, el sistema publicitario antropormofiza el 
mundo. 
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Este anuncio del Nuevo Colgate Massager está colmado con los signos de 
un mundo antropomorfo donde los objetos no solo hablan sino que persuaden, en 
todo caso se sabe que quien habla es el publicista y a través de él, la publicidad. 
Una marcada sonrisa es la perfecta carta de presentación de un producto 
diseñado para hacer más agradable la vida. La salud dental presupone que la 
inspiración, crea; que la suavidad, masajea y estimula; y que la flexibilidad se 
adapta y alcanza los lugares más difíciles de la boca. El placer que produce un 
cepillo que limpia la boca mientras masajea las encías no es menor que el placer 
que genera reconocer un gesto humano en el objeto a través de un simple símil. El 
sistema publicitario personifica los productos. 
Imagen 12. Colgate Massager 
Revista Semana. 
Edición 1164 
Agosto, septiembre de 2004 
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La personificación de los productos y servicios es uno de los lugares 
comunes desde donde la publicidad establece su estrategia persuasiva acudiendo 
a la sensibilidad de las audiencias, por ello es una de las operaciones estéticas 
más frecuentes y efectivas con las que el sistema publicitario provoca la emoción y 
se dirige a sus públicos. Según la prosaica, estas operaciones retóricas, 
involucran tanto la semiótica como la estética, en otras palabras, son la concreción 
de las estructuras de la cultura las que se ponen en marcha a través de las 
estrategias estéticas. 
 
De acuerdo con la prosaica, es posible elaborar subconjuntos de la lista de 
efectos que K. Mandoki establece en su descripción de estrategias estéticas: un 
primer conjunto podría representar la autoridad, allí, poder, credibilidad y confianza 
serían los efectos dominantes. Un segundo subconjunto podría estar encaminado 
a la simpatía, compuesta principalmente por la integración, el cariño y la ternura. 
 
 Se establecen estas dos categorías primordialmente por dos motivos, el  
primero, porque se ajusta de manera coherente a lo que K. Mandoki presenta en 
su Prosaica II y ambas categorías pueden englobar los demás efectos asociados a 
ellas, el segundo motivo radica en que se asume que las categorías de autoridad y 
simpatía están lo suficientemente distantes como para permitir un registro amplio 
entre los efectos que el sistema publicitario pretende generar en las audiencias a 
través de los anuncios. La tabla 6 esquematiza las categorías con las que a 
continuación se analizará la pauta. 
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CATEGORÍAS DE 
ANÁLISIS / EFECTOS 
ESTÉTICOS 
EFECTOS ASOCIADOS 
1. AUTORIDAD Poder Credibilidad Confianza 
2. SIMPATÍA Integración Cariño Ternura 
 
Tabla 6. Categorías de análisis y efectos asociados: autoridad y simpatía 
 
Se aclara también que luego de caracterizar las dos categorías de análisis, 
se establecerá una categoría híbrida donde ambos efectos convergen, esto se 
debe a razones metodológicas y a preferencias procedimentales. Así mismo, se 
pueden establecer distinciones y relaciones entre ambos efectos. Este hecho no 
resulta para nada extraño puesto que la flexibilidad de los recursos persuasivos es 
una condición de la extrema ambivalencia en el sistema publicitario. 
3.1 Incursión al sistema publicitario a través de la 
autoridad 
 
 Inicialmente, se tomará la autoridad como estrategia estética y será 
empleada como categoría de análisis para interpretar uno de los efectos 
persuasivos más acudidos por el sistema publicitario a partir de tres anuncios. La 
autoridad está asociada a la ley y al poder, hace énfasis en la credibilidad y la 
confianza de la marca anunciante, produce normas y ofrece seguridad a cambio, 
se representa además con la calidad de los productos y el prestigio de expertos. 
Mediante la autoridad se adquiere el derecho a dar órdenes y a ser obedecido. De 
allí que sea común que las marcas hagan uso de esta operación persuasiva y se 
hace notorio que los efectos de autoridad del producto en la pauta, provienen casi 
siempre de una autoridad reconocida socialmente. 
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 Por ello, las farmacéuticas, las universidades e instituciones educativas, los 
bancos y servicios financieros, los automóviles y los celulares de gama alta y en 
general la “tecnología de punta” adoptan la estrategia de autoridad. Siendo así, las 
audiencias están predispuestas a atender al llamado de la credibilidad o la 
confianza y el público está dispuesto a aceptar los mensajes persuasivos 
envueltos en cargas de admiración y respeto. A través de sus anuncios el sistema 
publicitario exhibe los emplazamientos y desplazamiento de sus estrategias 
estéticos dirigidas a las grandes audiencias. Así se apoya y preserva la imagen del 
poder de las marcas y se vale de las estructuras de autoridad preestablecidas 
socialmente. 
 
 En busca del efecto de autoridad, la publicidad acude al notorio respaldo de 
las marcas, a la experiencia de expertos, a la reconocida trayectoria de personajes 
famosos o populares, a la calidad de los productos, desde allí, el mensaje 
publicitario augura protección y profesa seguridad, habla a favor de la admiración 
e incluso no duda en retar o cuestionar al espectador y el discurso parece 
fundamentarse en argumentos sólidos, así se llevan a cabo las estrategias de 
poder. El siguiente anuncio permite entonces reconocer la manera en que estas 
estrategias se concretan en la publicidad. 
 
 
 
128 
 
 
  
 El copy del aviso de Siemens M56 dice “Exige respeto. Demuestra lo 
actualizado que estás con el nuevo M56; carcasa moderna y luz dinámica que 
ponen en tus manos el poder de la evolución. Siemens” Este es un aviso 
característico que busca generar un efecto de la autoridad. Aquí, la proxémica 
escópica es corta y se establece con una fotografía del celular en primer plano en 
el centro del anuncio. A su vez la diagramación es estable y rígida mediante la 
división en dos planos horizontales. La enfática escópica marcada se nota en el 
tamaño de la fotografía de la cara frontal de celular en el plano superior, a su vez 
en el plano inferior se reiteran dos fotografías del celular en menor tamaño con la 
Imagen 13. Siemens 
Revista Semana. Edición 1176 
Noviembre de 2004 
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cara frontal y lateral del móvil. La enfática léxica se marca en el imperativo del 
titular –en mayúsculas- “Exige respeto” y en el bodycopy “demuestra lo 
actualizado que estás”. 
 
 Por otra parte, el aviso de Corsa 1.4 Evolution también busca generar 
efectos de autoridad. La enfática escópica corta se evidencia en el tamaño del 
auto respecto al área del anuncio, el auto resalta. A su vez la proxémica escópica 
corta acerca el objeto de deseo con una fotografía del auto en primer plano de la 
cara trasera, pero el plano subjetivo nos aleja al colocarnos atrás de él –“en el 
lugar de los que siguen las tendencias”, esto parece reiterarse con la proxémica 
léxica larga al generar distancia respecto al espectador cuando nos dice: “Todo el 
Imagen 14. Corsa Evolution 
Revista Semana. Edición 1141 
Marzo de 2004 
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mundo sigue las tendencias, mira aquí quién es el que las impone”. El titular 
parece una advertencia pues opone los autos que siguen las tendencias y los 
autos que las imponen. Se trata de marcar diferencias y establecer distancias: el 
líder de un lado y los súbditos del otro. La enfática léxica marcada se hace notoria 
en la orden del remate del texto “Cámbiate al auto que lleva la delantera” esta 
exigencia se acentúa con el recurso de las mayúsculas sostenidas en todo el 
texto. La cinética escópica dinámica genera la atmósfera de la pieza con el barrido 
de las luces del auto, el desenfoque de movimiento de fondo que indica que el 
auto se desplaza a gran velocidad. 
 
 
Imagen 15. Banco de Occidente 
Revista Semana. Edición 1113 
Septiembre de 2003 
131 
 
El aviso del Banco de Occidente es otro claro ejemplo de la intención de la 
publicidad por generar efectos de autoridad en las audiencias como una de las 
estrategias estéticas más acudidas para ejercer su acción persuasiva. El primer 
elemento que resalta del anuncio es el texto Triple A 03, este es el punto focal y el 
tema central de la pieza, allí converge una enfática escópica marcada por el gran 
tamaño de la fuente y el brillo en los  bordes, una cinética escópica dinámica en el 
porcentaje decreciente de la opacidad y ascendente en la ubicación espacial que 
insinúa  movimiento. Además acude a una enfática léxica marcada en la repetición 
del texto, en la proxémica léxica larga se señalan los “Seis años consecutivos con 
las mejores calificaciones” marcando distancia con otros bancos que no cuentan 
con esta evaluación. 
 
Esto se legitima con Duff & Phelps de Colombia S.A.,  empresa que otorga 
la certificación, además se hace uso de terminología especializada (triple A) y 
(DP1+). El texto señala que es “un reconocimiento que confirma la solidez y 
seguridad del Banco de Occidente”. La cinética escópica es estable en cuanto a la 
composición saturada de textos y a la diagramación rígida por la gruesa figura 
geométrica abstacción del logosímbolo del banco. Hay finalmente una fluxión 
léxica abierta en la elocuente redacción de textos explicativos. 
 
No se trata tan solo de describir los elementos gráficos de las piezas 
publicitarias sino de caracterizar los efectos estéticos que se reconocen en los 
anuncios en un intento por cartografía la sensibilidad de los públicos a través de 
las operaciones persuasivas típicas del sistema publicitario. El efecto de autoridad 
se manifiesta de manera amplia en la publicidad, su lógica se triangula entre los 
territorios del poder, la credibilidad y la confianza. 
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La autoridad es una de las estrategias estéticas que fundamenta la 
operación persuasiva y sus efectos se manifiestan en toda la estructura del 
sistema publicitario, está ya instaurada en la decidida proliferación de la pauta y en 
el poder omnipresente en los medios de comunicación. El mensaje de la 
publicidad toma forma de norma respaldado por la repetición y la cobertura pues 
además la imagen publicitaria tiene el poder de colonizar los espacios y los 
tiempos de pauta, el sistema publicitario procura atraer la mirada de los públicos y 
mediante sus estrategias estéticas espera ser obedecido. 
 
La publicidad está vinculada a la lógica del poder burocrático propio de las 
sociedades modernas: aunque se pongan en práctica procedimientos 
suaves como en las instituciones disciplinarias, siempre se trata de guiar 
desde fuera los comportamientos e introducirse hasta en sus últimos 
repliegues en la sociedad. Figura ejemplar de la administración benevolente 
de los hombres, la publicidad difunde la obra racionalizadora del poder y 
refleja la expansión de la organización burocrática moderna cuyo rasgo 
específico es producir, recomponer y programar desde un punto de vista 
exterior y científico la totalidad colectiva. (Lipovetsky, 2004, pág. 217) 
 
En el sistema publicitario, la autoridad sigue unos lineamientos formales 
desde donde se pueden establecer algunas características comunes de la pauta a 
favor de la acción persuasiva. De este modo las estrategias estéticas de autoridad, 
obedecen a las siguientes condiciones: la marca o el producto hacen énfasis en 
que están del lado del poder, el anuncio marca distancia con sus audiencias a la 
vez que el mensaje resalta las diferencias entre unos y otros públicos, así mismo 
reta a su público y exige su inmediata reacción. 
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También se puede ampliar el concepto de autoridad en la publicidad y 
atender a la idea de Jose Luis Pardo cuando afirma que “El único fin de la CA10 –
Comunicación Audiovisual - es que la ley sea observada, obedecer se reduce a 
mirar; no hay que comprar, ni creer, ni disfrutar, sólo permanecer sujeto al 
receptor.” (Pardo, 1989, págs. 38-39). Nótese que ese “sujeto al receptor”, cuenta 
con –por lo menos- dos interpretaciones. 
 
Por una parte se refiere a la mirada atenta del espectador y al contacto 
directo con los mensajes, condición indispensable para que la operación 
persuasiva del sistema publicitario cautive el interés de los públicos. Por otra 
parte, desde la prosaica, ese “sujeto al receptor” establece unos prendamientos 
entre sujetos y objetos o unas adhesiones entre mensajes públicos e intereses 
comunes, es decir, la autoridad representa la norma y cuando el sistema 
publicitario se reproduce a manera de pauta es un claro indicio del poder de la 
imagen multiplicada y de la aprobación de las grandes audiencias respecto a la 
sensación y los efectos de la credibilidad y la confianza. 
 
 
                                                 
10
 José L. Pardo habla de Imagen Audiovisual (IA) o Comunicación Audiovisual (CA) como imagen sonora, 
gráfica o visual. 
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3.2 Incursión al sistema publicitario a través de la 
simpatía 
 
La simpatía es la segunda categoría elegida para acercarse a las 
estrategias estéticas en el sistema publicitario. Aquí no se entenderá la simpatía 
en su sentido etimológico clásico como un “sufrir juntos” sino más bien como un 
“gozar juntos” cercano a un estadío de “sentimientos compartidos”. La simpatía 
como estrategia persuasiva se configura desde los efectos de integración, cariño y 
ternura por parte de los públicos. 
 
Este efecto se amplifica en la pauta publicitaria a través del carisma de 
líderes de opinión, los llamados a la ayuda o la solidaridad, la utilización de 
mascotas tiernas y la aparición de hermosos bebés que evocan escenas 
maternales donde se intensifica la sensación de cariño. Ya se ha resaltado el valor 
de la sensibilidad en el sistema publicitario y ahora como efecto, supone una 
sensibilidad compartida y solidaria entre objetos, sujetos y marcas. 
 
En la publicidad, la persuasión también acude a recursos como el humor, la 
gracia, el ingenio y la belleza para provocar simpatía entre los públicos. Podría 
decirse que la eficacia del mensaje publicitario consiste en producir y ofrecer los 
contenidos que las audiencias están dispuestas a absorber de manera más fácil, 
en otras palabras, la publicidad expone mensajes ligeros porque supone que los 
públicos los aceptarán de mejor manera y de forma más inmediata, así mismo, la 
publicidad suele decirle a sus públicos exactamente lo que ellos desean escuchar. 
Ahora bien, se hace notorio que las abundantes sonrisas en la pauta publicitaria 
representan el claro símbolo de la cordialidad, la satisfacción y el placer. La  
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aparición de innumerables sonrisas en la imagen publicitaria sugieren la enorme 
utilidad persuasiva de la simpatía. 
 
 
 
En el anterior anuncio se exhibe una gran sonrisa. Clorox hace un símil 
entre la fotografía de un baldosín y evoca la forma de una dentadura. El agradable 
signo de la sonrisa se desplaza hacia el hogar y el anuncio dice “Tu casa tiene 
aliento. Cuídalo. Nuevo Clorox menta fresca. El cuidado del cuerpo -en este caso, 
de la boca- se toma como referente para proteger nuestra casa del mal olor. 
Imagen 16. Clorox.  
Revista Semana. Edición 1116 
Septiembre de 2003 
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Pareciera ser que el cuerpo representa las virtudes de un contenedor que toma las 
veces de hogar, vecindario, país y mundo. Allí converge el brillo, la limpieza y la 
frescura como condiciones de la permanente promesa de bienestar y comodidad 
que ofrece y a la vez exige la cultura para agradar a las demás personas. 
 
La reiteración del espléndido brillo de la sonrisa publicitaria es una de las  
características comunes de la pauta, podría ser también el gesto de una estrategia 
estética que busca cautivar al público bajo el efecto de la simpatía. Es posible 
hacer una larga lista de los enormes beneficios que una sonrisa trae consigo, pues 
es un signo de salud y bienestar, una señal de placer y prestigio y una pose casi 
indispensable de las modelos en portadas, artículos y gran parte de los anuncios. 
Podría incluso hacerse un singular listado de marcas que incorporan una sonrisa 
como elemento gráfico de sus logosímbolos para conjurar los agradables efectos 
de la simpatía. 
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Sin duda, la sonrisa es un gesto cordial que acerca a las personas, llama la 
atención, genera interés, connota cercanía y es posible suponer que esas 
hermosas sonrisas tan presentes en los anuncios publicitarios generan cierto 
efecto de cariño de las audiencias hacia las marcas, este gesto resulta muy 
conveniente para que la imagen de un bienestar masivo sea acogido fácilmente 
por los públicos. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Imagen 17. Logotipos con sonrisas 
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En el anuncio de Suratep se establece nuevamente la sonrisa como uno de 
los signos más apremiantes de la simpatía como estrategia estética. Además la 
imagen incorpora los colores de la bandera colombiana que hacen parte de una  
enfática y una proxémica escópica marcadas, de este modo se resaltan los 
colores de la bandera y se integra a las personas alrededor de la identidad 
nacional. El aviso se refiere a valores que congregan la sensibilidad social 
instando al ánimo, la prosperidad, la tranquilidad y la seguridad con el copy “El 
país que queremos. Optimista, Trabajador, En Paz”. 
 
 
Imagen 18. Suratep 
Revista Semana. Edición 1132 
Enero de 2004  
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Allí una proxémica léxica corta hace que el anuncio incluya y acerque al 
espectador. Incluso sería posible efectuar –en otro momento- un análisis muy 
interesante sobre la estrecha relación entre las estrategias persuasiva de la 
publicitarias y las normas más elementales de cortesía. 
 
El anuncio de Whirlpool también acude a la simpatía. El copy dice: También 
somos parte de ti. Durante años hemos compartido con toda Colombia un 
sentimiento que ya es popular en todo el mundo: nuestra inspiración por la calidad. 
Hoy completamente agradecidos, nos sentimos parte de otro gran sentimiento. 
Nos sentimos parte de ti. Gracias Colombia. 
 
Imagen 19.Whirlpool 
Revista Semana Edición 1141 
Marzo de 2004 
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La enfática léxica marcada en la redacción del texto se nota en la 
reiteración que apela al sentimiento patriótico y a la inspiración y la gratitud de 
Whirlpool. La marca se siente parte del público y esto refleja una proxémica léxica 
corta (hacemos parte de tí). Y en una enfática escópica marcada en los colores de 
la bandera que cuelga junto a la demás ropa y en el logo de la campaña “siente tu 
bandera, cree en tu país”. En los dos anuncios anteriores el mensaje apela a la 
integración nacional y al cariño, sin embargo, este no es el único recurso 
persuasivo que emplea la publicidad. 
 
 
Imagen 20. Scott 
Revista Semana Edición 1107 
Julio de 2003 
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 El aviso de Scott acude a la simpatía como estrategia estética, la imagen de 
un cachorro con su maleta lista para ir a casa es el tema central del anuncio. El 
producto se personifica como un amigo tierno, fiel y cariñoso. En el titular se 
aprecia una proxémica léxica corta con la invitación directa que dice: “lleva a tu 
mejor amigo a casa”, a su vez, una proxémica escópica corta con una tipografía 
manuscrita como si fuese un texto escrito por un niño. De igual modo se recurre a 
una enfática léxica marcada en “cada hoja”, “tu mejor amigo”, “los únicos” y 
“máxima suavidad y  blancura”. Hay también una enfática escópica marcada en la 
textura del papel con el patrón de motivos de un tierno cachorro. 
 
 
Imagen 21. Peugeot 
Revista Semana. Edición 1176 
Noviembre de 2004 
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Este recorrido por la simpatía concluye con la romántica escena entre un 
hombre y su auto. En la temporada de Affair Test Drive el anuncio propone tener 
un affair con Peugeot. La escena es elocuente, el hombre con un ramo de flores 
en su mano corre de prisa sobre una alfombra de flores azules hacia el vehículo. 
Hay una proxémica somática corta en la cercanía entre el sujeto y su objeto de 
deseo, esto se reitera en el bodycopy al facilitar el Test Drive con solo una llamada 
o entrar a la página web. El anuncio además dice “Atrévase a serle infiel a su carro 
con un Peugeot 206 o 307”. Hay además una cinética somática dinámica en la 
prisa del hombre para conquistar el auto. Enfática léxica marcada con el titular en 
mayúscula sostenida, enfática escópica marcada en la coincidencia del color azul 
de las flores y el color del logosímbolo de Peugeot y una fluxión escópica abierta 
en la cantidad de flores de la escena y en la emoción que el sujeto transmite. 
3.3 Imbricación de las estrategias estéticas 
 
Se pueden señalar algunos rasgos distintivos apremiantes en los efectos de 
autoridad y simpatía caracterizados en los anuncios presentados en este capítulo 
como estrategias estéticas a favor de la persuasión en el sistema publicitario. Se 
resalta la enorme flexibilidad de la publicidad para suscitar la emoción y capturar la 
atención de los públicos. En estos términos, parece difícil contraponer de manera 
absoluta ambas estrategias y se opta por describir sus modos de fusión para 
configurar y extender los mensajes persuasivos de la publicidad. 
 
En ocasiones la simpatía y la autoridad convergen en los anuncios 
publicitarios y ambas estrategias son utilizadas para producir efectos de valoración 
por parte de las audiencias. Un ejemplo de esta integración es la siguiente pauta 
de Kia 
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El anuncio del Kia Carens promociona el auto como “el punto de encuentro 
de la familia colombiana”. El titular dice: “Un día su hijo va a agradecerle todo lo 
que usted hozo por él”. La figura del bebé y el cuidado de los niños genera cariño 
y ternura en las audiencias y esto aporta elementos que funcionan a favor de los 
efectos de la simpatía, En la fotografía opera un enfática escópica dada por el 
tamaño de imagen, a su vez, la proxémica somática corta está dada por la 
profundidad campo con el desenfoque del rostro del bebé en el fondo y sus pies 
en el primer plano casi pueden tocarse. De igual modo se nota una proxémica 
léxica corta y una enfática léxica marcada pues el texto que repite que el Kia 
Carens es el punto de encuentro de la familia colombiana. 
 
Imagen 22. Kia 
Revista Semana Edición 1099 
Mayo, junio de 2003 
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De otro lado operan las estrategias de autoridad con una cinética escópica 
estatica dada por los 3 planos horizontales que separan claramente el espacio de 
la imagen y los textos. Las especificaciones técnicas operan más del lado de la 
credibilidad y la confianza, fortaleciendo y complementando la estrategia 
persuasiva con efectos de autoridad. La utilización constante de niños en 
campañas publicitarias podría verse como una de las estrategias más acudidas en 
los anuncios pero valdría la pena dejar de preguntarse por un momento por el 
recurso creativo y comenzar a indagar en los efectos persuasivos que la imagen 
de los niños ejerce sobre las audiencias. 
3.4 A manera de conclusión 
 
Desde comienzos del siglo XX, la publicidad se ha acercado a múltiples 
disciplinas para construir su cuerpo teórico. De la mano de la administración y la 
psicología, la publicidad logró ser considerada como una nueva práctica cultural e 
instalarse como disciplina en los centros universitarios estadounidenses y un siglo 
después puede verse la amplitud de los enfoques con los que el fenómeno  
publicitario puede ser interpretado. A su vez, se ha visto que la teoría estética 
aporta elementos fundamentales para la construcción de la práctica publicitaria y 
con ella se ha logrado hacer una relectura de la forma en que opera el sistema 
publicitario en torno a las estrategias estéticas que la pauta escenifica. 
 
Son innumerables los recursos creativos con lo que la publicidad cuenta: 
promesas de bienestar y confort, belleza en los cuerpos y rostros de modelos, 
titulares originales, escenarios paradisiacos, valoración plástica de los objetos e 
impresionantes efectos visuales en la pauta, sin embargo, las estrategias estéticas  
de la publicidad parecen estabilizarse y contraerse a favor de unos cuantos 
efectos de valoración por parte de los públicos. De allí que los intercambios 
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estéticos puedan ofrecer un modelo de análisis adecuado para el estudio de los 
procesos persuasivos dirigidos a las grandes audiencias. 
 
Las estrategias estéticas en el sistema publicitario acuden con insistencia a 
los efectos de valoración de los públicos, de allí que esta investigación se 
direccione hacia los efectos de autoridad y simpatía como unas de las estrategias 
persuasivas más acudidas en los anuncios publicitarios, estos efectos de 
valoración configuran un inmenso territorio socio-tecno-económico donde 
converge el interés de los anunciantes, las estrategias de las agencias y la 
sensibilidad de las audiencias. 
 
A pesar de la notoria plasticidad de los mensajes, la abundancia de 
recursos creativos en la pauta,  la intensidad de las escenas y la diversidad de las 
situaciones registradas en los anuncios, las estrategias estéticas parecieran ser  
ejes fundamentales sobre los que se desarrolla la acción persuasiva publicitaria. 
Esto podría configurar una especie de estructura notablemente sólida de la 
persuasión en el sistema publicitario puesto que si bien se reconoce la variedad de 
mensajes en la pauta, se debe aceptar también que los efectos de valoración 
agrupados en ambas categorías cumplen un papel reiterado y significativo en gran 
parte de los anuncios. 
 
Los movimientos de emplazamiento del sistema publicitario como fenómeno 
estético consisten en planificar estrategias persuasivas para “ganar terreno” desde 
diversos lugares: por una parte ocupa una posición protagónica en los medios de 
comunicación y en los espacios físico-geográficos a través de pauta y publicidad 
exterior a la vez que aspira capturar la atención del público e influir en sus 
valoraciones a través de su operación más significativa, la repetición en una 
situación espacio-temporal 
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Si bien cada marca como agente específico de comunicación pareciera 
reiterar el valor diferenciador de los productos-signos y con ello, enfatizar en sus 
propios recursos retóricos para distinguir una marca de “la competencia”, resulta 
incuestionable señalar también que en el sistema publicitario los símbolos 
cumplen plenamente una función de cohesión y coherencia social en su 
interacción con elementos de orden dramático, cuyo resultado a la luz de esta 
investigación parecieran potencializar los efectos sensibles y persuasivos que la 
pauta genera. 
 
La imagen publicitaria se configura como una estructura modular que 
atraviesa y cohesiona las posibilidades y los intereses de la oferta con los deseos 
de consumo de la demanda, para ello la publicidad requiere de un medio 
ambiente favorable condicionado por la magnitud demográfica, la sobresaturación 
de información y la sobreproducción de bienes de consumo. La imagen 
publicitaria es entonces uno de los agentes encargados de incrementar la 
sensación de hiper-estesia mediatizada por estímulos semiósicos y estrategias 
estéticas dirigidas a las grandes audiencias. 
 
El sistema publicitario representa y actualiza la metáfora de una imagen-
vitrina pues la pauta exhibe productos y servicios a la vez que reitera y propone 
ciertos efectos de valoración en las audiencias a través de la puesta en escena de 
estrategias estéticas. De este modo, la publicidad opera como un proceso semio-
estésico dirigido a agitar la sensibilidad e influir en la valoración de los grandes 
públicos. Su operación es sistemática y masiva y tiene el propósito de enfocar y 
dirigir la atención, el interés y los gustos de las masas a través de unas promesas 
persuasivas en general fundamentadas como estrategias estéticas. 
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Se hace necesario evidenciar las estrategias de persuasión en virtud de las 
cuales los públicos entran en contacto con las mercancías y con el consumo a 
través de estrategias estéticas notorias en los mensajes publicitarios y en el modo 
de representación simbólico que resulta de ello. En otras palabras, la operación 
persuasiva de la publicidad funciona sobre un dispositivo de orden estético 
articulando unas prácticas y unos efectos sociales con unos regímenes 
particulares de representación. 
 
La teoría estética puede ofrecer un marco teórico adecuado y oportuno para 
interpretar los mensajes persuasivos de la publicidad. A su vez la publicidad como 
fenómeno estético se desplaza libremente entre las prácticas de consumo, la 
significación y el uso de los objetos y la interacción entre los sujetos que de ello se 
desprende. Las estrategias estéticas del sistema publicitario realizan un recorrido 
por los juegos de la persuasión en tanto los mensajes de la pauta transitan por los 
territorios de la sensibilidad social con operaciones encaminadas a agitar la 
sensación, la emoción, el interés y el deseo de los públicos. Se puede suponer 
entonces que en los medios de comunicación y particularmente en la pauta 
publicitaria diseminada en cada uno de ellos, circulan  “códigos de emociones” por 
los que transitan los símbolos de la cultura y los valores de la sociedad. 
 
La sensación de bienestar, comodidad, utilidad, gusto y salud son 
reinterpretadas y representadas constante y masivamente en el sistema 
publicitario a manera de promesas predominantemente estésicas, estos son los 
efectos declarados que las mercancías ejercen sobre los públicos y sobre este a 
priori el mensaje persuasivo de la publicidad se legitima y distribuye a gran escala. 
En otras palabras, la imagen publicitaria del bienestar y la difusión constante de 
mensajes que promueven la satisfacción de los públicos se vuelve consustancial y 
tan necesaria como el producto mismo por lo que el público espera de la 
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mercancía lo que con ella se promete, así el sistema publicitario procura dar 
continuidad a la producción masiva de mercancías asegurada de antemano por la 
recepción masiva y favorable de los mensajes que se promovieron y se 
sedimentaron ya en los públicos. 
 
Las estrategias de autoridad y simpatía muestran la versatilidad del sistema 
publicitario para producir efectos de valoración en las audiencias. En todo el 
sistema se resaltan los efectos del producto asociados a efectos emotivos y allí 
queda el claro rastro de uno de los principios de la operación persuasiva de la 
publicidad, despertar las sensaciones del público y acudir con insistencia a la 
condición sensible de los públicos. Esto parece sugerir que el sistema publicitario 
funciona con la siguiente lógica: más allá de la denotación informativa, la 
connotación estésica; más allá del argumento, el enunciado y más allá de la 
comunicación “objetiva” de los productos, la estesis “subjetiva” de los públicos y 
con ello, la representación de los efectos de la sensación y el agitado registro 
emocional en el cuerpo hiperestésico de las grandes audiencias. 
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